







ODDELEK ZA TEKSTILSTVO, GRAFIKO IN OBLIKOVANJE






FACULTY OF NATURAL SCIENCES AND ENGINEERING
DEPARTMENT OF TEXTILES, GRAPHIC ARTS AND DESIGN









Število literaturnih virov: 52
Število prilog: 2
Študijski program: magistrski študijski program (2. stopnja) Grafične in interaktivne
komunikacije
Komisija za zagovor magistrskega dela:
Predsednica: prof. dr. Urška Stanković Elesini
Mentor: doc. dr. Nace Pušnik
Član: doc. dr. Jure Ahtik
Ljubljana,...........................................
ZAHVALA
Hvala mentorju, doc. dr. Nacetu Pušniku, za sprejem mentorstva, za nasvete in pomoč.
Hvala vsem, ki so sodelovali pri zbiranju podatkov, s tem pa pripomogli k nastanku tega dela.




V magistrskem delu smo proučevali vpliv oblikovne podobe tiskanih reklamnih katalogov na
uporabnike. Namen raziskave je bil ugotoviti, kako se ljudje odzivajo na različne podobe
katalogov in način predstavitve izdelkov v njih. Ugotavljali smo, kateri elementi v katalogih
vplivajo na pozornost, všečnost in učinkovitost pri bralcih. Delo zajema pregled raziskav na
področju oglaševanja, proučitev psiholoških procesov potrošnikov ter analizo grafičnih načel in
elementov pri oblikovanju kataloga. Eksperimentalni del je potekal v dveh delih. Odzive bralcev
na obstoječe kataloge na trgu smo preverjali z napravo za sledenje očesnim premikom. Test je
bil sestavljen iz šestih sklopov, v katerih smo preverjali odzive ljudi na naslovnice s
fotografijami oseb, naslovnice z eno ali več fotografijami, različne načine postavitve izdelkov in
opisov izdelkov v katalogu. Z anketnim vprašalnikom smo pridobili odgovore na pogostost
branja tiskanih reklamnih katalogov, oblikovno podobo, ter všečnost in učinkovitost posameznih
elementov v katalogih na splošno. V vprašalnik je bil vključen test spomina, s katerim smo
proučevali, ali način postavitve izdelkov vpliva na spomin. Preverjali smo tudi, kako različne
preference glede izdelkov vplivajo na odzive uporabnikov. Analiza rezultatov ankete je pokazala,
da način postavitve izdelkov nima vpliva na spomin, ljudje z različnimi preferencami se v večini
primerov odzivajo enako. Na všečnost kataloga oseba na fotografiji ne vpliva, velik vpliv pa ima
število fotografij, naslovna pisava in način predstavitve izdelkov. Rezultati, ki smo jih pridobili
v raziskavi, služijo kot priporočila oglaševalcem in oblikovalcem oglasnih sporočil v širšem
kontekstu.
Ključne besede: katalogi, oblikovanje, oglaševanje, pozornost, sledenje očesnim premikom
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ABSTRACT
In the Master's thesis, the impact of the visual outlook of printed catalogues was discussed. The
purpose of this research was to determine what are people’s responses to various visual images
of catalogues and how products in adverts are presented. We discussed which elements in the
catalogue have an impact on readers' attention, attractiveness and effectiveness. In the
theoretical part, we collected data on previous research in advertising and eye-tracking studies.
We also examined basic principles and elements in designing catalogue and defined
psychological processes in consumers' decision-making process. Two studies were performed;
collecting data with the eye-tracking device and a survey. The eye-tracking test was divided into
six parts, where we recorded viewers’ responses on front ad pages with or without a person,
front pages with one or more than one photography, different ways of the product presentation
and its impact on attractiveness and readers' memory. With the help of a questionnaire, we
analyzed people's reading habits of printed catalogues, their responses to the visual outlook of
catalogues in general, attractiveness and effectiveness of particular elements. A short memory
test was included in the questionnaire to examine the effect of the way products are presented to
the consumers. Another part of the questionnaire was 4 front ad pages that we designed to
examine responses of participants with different preferences to the same products. Results in this
part have shown that those different ways of presenting products do not affect the viewer's
memory; in both ads responses were the same. Also, the photography of a person on the front ad
page does not affect the attractiveness of a catalogue, as it was expected. What does affect
attractiveness is a number of photographies on a front page, a proper font selection and the way
products and other elements are placed on the ad page. Results collected in this research may
help advertisers and designers in planning and designing ads of any kind.
Key words: catalogues, design, advertising, attention, eye-tracking
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POVZETEK
Predmet raziskovanja v magistrskem delu je oblikovna podoba tiskanih reklamnih katalogov, ki
jih podjetja pošiljajo na domove. Raziskava zajema preplet področij marketinga, psihologije in
grafičnega oblikovanja. Prepoznali smo problem, da oglaševalci v množici reklamnih katalogov
težko pridobijo pozornost bralca, da bi ga oglas pritegnil v nadaljnje branje.
Namen našega dela je bil ugotoviti, kako se ljudje odzivajo na različne podobe katalogov in
način predstavitve izdelkov v njih. Proučevali smo, kateri elementi v katalogih vplivajo na
pozornost, všečnost in učinkovitost pri bralcih. Rezultati, ki smo jih pridobili v raziskavi, naj
služijo kot priporočila oglaševalcem in oblikovalcem oglasnih sporočil v širšem kontekstu.
V teoretičnem delu smo najprej pregledali obstoječe raziskave na področju oglaševanja, kjer je
bila uporabljena metoda sledenja očesnim premikom. Vizualna pozornost namreč velja za
indikator miselne pozornosti in nudi oglaševalcem vpogled v način razmišljanja potrošnikov.
Proučili smo psihološke dejavnike, ki so prisotni v oglaševanju in vplivajo na nakupne odločitve.
Podrobno smo razdelali grafična načela in elemente v reklamnih katalogih. V eksperimentalnem
delu smo iz obstoječih katalogov z različnih področij oblikovali test, s katerim smo z metodo
sledenja očesnim premikom preverjali odzive opazovalcev po posameznih sklopih. Test je bil
razdeljen v šest sklopov, pri čemer smo preverjali, kakšen vpliv ima fotografija osebe na
naslovnici, število fotografij na naslovnici, izbira pisave, način postavitve izdelkov in opisov
izdelkov ter različno število elementov na strani na odzive udeležencev testa.
V drugem delu eksperimentalnega dela smo sestavili anketni vprašalnik, s katerim smo pridobili
odgovore na pogostost branja tiskanih reklamnih katalogov, oblikovno podobo ter všečnost in
učinkovitost posameznih elementov v katalogih na splošno. V vprašalnik smo vključili test
spomina, za katerega smo oblikovali dve oglasni strani z različnima načinoma predstavitve
izdelkov. Zanimalo nas je, ali način postavitve izdelkov vpliva na spomin. Zadnji del
vprašalnika je bil sestavljen iz štirih naslovnic, od katerih sta dve vsebovali izdelke za ženske,
dve pa izdelke za moške. Vse naslovnice so videli tako moški kot ženske, zanimalo pa nas je, ali
se bodo nanje odzvali enako, kljub temu da imajo različne preference do izdelkov.
S pomočjo sledenja očesnim premikom smo ugotovili, da je tista naslovnica, ki vsebuje eno
samo fotografijo, ocenjena za bolj privlačno kot naslovnica, ki vsebuje več fotografij. Pri
naslovnicah, ki so jih testiranci ocenili za bolj privlačne, smo zabeležili več zaustavitev
pogledov v primerjavi z manj privlačnimi. Izkazalo se je tudi, da so ljudje dlje časa gledali oglas,
ki je posreden in zahtevnejši za razumevanje, saj so želeli ugotoviti namen oglasa.
Rezultati so presenetljivo pokazali, da fotografija osebe na naslovni strani ne vpliva na všečnost
kataloga. V vsaki izmed treh kombinacij naslovnic so namreč udeleženci testa ocenili za bolj
všečno tisto, ki ni vsebovala fotografije osebe. Obraz oseb pa je na fotografijah pritegnil
določeno mero pozornosti, saj smo v vsaki kombinaciji zabeležili zaustavitve očesnih pogledov.
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Naslovne pisave v oglasu, ki so se barvno ujemale z drugimi elementi na strani, so se izkazale za
bolj privlačne in ocenjene bolje od tistih, ki se v barvi ne ujemajo z drugimi elementi. Boljši
odziv smo dobili tudi pri oglasu, ki je imel izdelke prosto razporejene po strani, kot pri tistem
oglasu, ki je imel mrežno postavitev izdelkov. Pri oglasih, kjer smo proučevali različno
postavitev opisov izdelkov na strani, smo ugotovili, da so se udeleženci bolje odzvali na oglas,
na katerem so opisi in cene poleg izdelkov in ne posebej. Bralci si bolje zapomnijo tiste
informacije, ki jih je možno smiselno in lažje povezati. Pri več sklopih se je tudi pokazalo, da
imajo navodila, ki jih dobijo udeleženci v testu, velik vpliv na smer pogleda.
Analiza anketnega vprašalnika v raziskavi je pokazala, da večina vprašanih prejema tiskane
reklamne kataloge na domač naslov. Tretjina od teh prebere samo tiste kataloge, ki jih pritegnejo
ali zanimajo, petina pa jih skoraj nikoli ne prebere. Na uspešnost kataloga ima največji vpliv
izbor fotografij, določeni elementi v katalogu pa posredno vplivajo na odločitev o nakupu
izdelka. Bolj všečni in učinkoviti so po mnenju anketirancev tisti katalogi, ki vsebujejo manj
elementov na strani.
Rezultati testa spomina v anketi so pokazali, da način predstavitve izdelkov ne vpliva na spomin,
saj smo pri obeh oglasih dobili skoraj enak delež pravilno in napačno naštetih izdelkov. Pri
preverjanju odzivov na oglase, kjer imajo moški in ženske različne preference glede posameznih
izdelkov, smo prišli do zaključkov, da so se na vse štiri oglase tako moški kot ženske v veliki
večini odzvali z enakimi pozitivnimi in negativnimi pridevniki. Posamezni elementi so bili
ocenjeni podobno s strani moških in žensk, manjše razlike v preferencah so se pokazale pri dveh
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SEZNAM OKRAJŠAV IN POSEBNIH SIMBOLOV
angl. angleško
cm centimeter, enota za dolžino
CMYK cian, magenta, rumena, črna (angl. cyan, magenta, yellow, key (black))
dpi število pik na inčo (angl. dots per inch)
fMRI funkcijsko magnetnoresonančno slikanje (angl. functional magnetic resonance
imaging)
idr. in drugi
ISO Mednarodna organizacija za standardizacijo (angl. International Organisation
for Standardization)
itn. in tako naprej
ms milisekunda, enota za čas
npr. na primer
RGB rdeča, zelena, modra (angl. red, green, blue)
ROI donosnost naložbe (angl. return on investment)
s sekunda, enota za čas
tj. to je




V dobi digitalizacije imajo spletno oglaševanje in družbeni mediji velik vpliv na vedenje
potrošnikov in način poslovanja podjetij (Todor, 2016). Veliko izdelkov, ki jih ponujajo
različne panoge, od živil, oblačil, bele tehnike, avtomobilizma itn., najdemo predstavljene ne
le v tiskanih katalogih, ampak tudi v spletnih trgovinah in spletnih katalogih. Zahteve
potrošnikov so vse višje, prepoznavanje in izpolnjevanje njihovih potreb pa je postalo težje
(Durmaz in Efendioglu, 2016). Tako v digitalnih kot tudi tiskanih oglasnih sporočilih se trendi
in načini oblikovanja konstantno spreminjajo, zato se pri oblikovanju reklamnega kataloga
pojavi problem, kako doseči, da bo katalog pritegnil pozornost uporabnika, da ga bo le-ta
odprl in prelistal. Prodajni katalogi v istih panogah so si precej podobni. Primerjava različnih
panog, na primer živilske trgovine in avtomobilizma, kaže, da se način predstavitve izdelkov
v katalogih razlikuje. Glavno vprašanje, ki si ga zastavljamo v raziskavi, je, kako oblikovati
reklamni katalog, ki bo pritegnil pozornost uporabnika.
Namen našega raziskovanja je ugotoviti, kako oblikovanje grafičnih elementov v tiskanih
reklamnih katalogih vpliva na pozornost in spomin uporabnikov. Na podlagi ugotovitev
želimo podati smernice za boljše in bolj kakovostno oblikovanje. Pridobiti želimo jasnejši
vpogled v to, kako potrošniki razmišljajo, na katere elemente se v oglasu odzovejo in kako
grafična podoba tiskovine vpliva na učinkovitost, všečnost ter uspešnost kataloga. Dobljeni
rezultati bodo oblikovalcem oglasnih sporočil in tudi drugim podali smernice za bolj
učinkovito in kakovostno oblikovanje.
Cilji, ki smo si jih zastavili, so bili proučiti teorijo oglaševanja in oblikovanja katalogov ter
psiholoških procesov v nakupnem odločanju. Z metodo sledenja očesnim premikom želimo
primerjati odzive uporabnikov na podobo obstoječih katalogov z različnih področij. Cilj je bil
tudi ugotoviti, kako se uporabniki odzivajo na posamezne grafične elemente (fotografija,
pisava, barva, velikost ...) na oglasnih straneh, ki smo jih oblikovali v ta namen.
V magistrskem delu smo postavili naslednje hipoteze:
Hipoteza 1: Oblikovanje (videz) naslovne strani kataloga je najpomembnejši element za
njegovo uspešnost.
Hipoteza 2: Določeni elementi v katalogu posredno vplivajo na odločitev o nakupu izdelka.
Hipoteza 3: Predpostavljamo, da se bodo opazovalci na določene elemente v katalogu odzvali
enako, kljub temu da imajo različne preference glede izdelka.




2.1 PREGLED STANJA RAZISKAV
Za merjenje odzivov ljudi na oglase se danes uporabljajo metode, s katerimi dobimo
objektivne rezultate pri merjenju pozornosti, spomina in možganskih reakcij. Najbolj
razširjena in cenovno dostopna je metoda sledenja očesnih premikov (angl. eye tracking), s
katero dobimo podatke o gibanju oči po posameznih delih oglasa. Zelo učinkovita je tudi
metoda funkcijsko magnetnoresonančnega slikanja – fMRI (angl. functional magnetic
resonance imaging – fMRI), s katero dobimo podatke o aktivnosti možganov ob gledanju
oglasov, vendar je dražja in težje dostopna. V preteklosti, ko tehnologija na tem področju še
ni toliko napredovala, se je uporabljala najbolj preprosta subjektivna metoda – anketiranje.
Ankete o učinkovitosti reklamnih oglasov je že od leta 1948 izvajal ameriški inštitut Gallup &
Robinson, ki je danes specializiran na področju raziskav v marketingu. Z metodo obnavljanja
so ugotavljali, koliko se ljudje, ki so brali določene številke časopisov, spomnijo imen
blagovnih znamk iz oglasnih sporočil v časopisu. Predložili so jim imena raznih znamk, nato
pa so vprašali ljudi, katerih imen se spomnijo in jim dali nalogo, da ponovijo vsebino oglasa
po spominu. Podobno je marketinške raziskave izvajal tudi psiholog Daniel Strach, ki je s
pomočjo anket ugotavljal, ali se osebe spomnijo prikazanega oglasa v časopisu, ali se
spomnijo imena oglaševalca in oglaševanega blaga in ali so prebrali vsaj 50 % ali več vsebine
v oglasu (Trstenjak, 1974).
Izvedene so bile tudi raziskave, ki so primerjale odzive ljudi na oglase v digitalni in tiskani
obliki. Podjetje Millward Brown je v sodelovanju z Univerzo Bangor v Veliki Britaniji
izvedlo študijo, v kateri so z uporabo fMRI proučevali možganske aktivnosti pri 20 osebah. S
to metodo je mogoče videti v področja možganov, ki so aktivna med izvajanjem različnih
nalog (Koritnik, 2013). Testiranci so gledali popolnoma enake slike oglasov v digitalni, nato
pa še v fizični obliki, medtem pa so jim s fMRI skenirali delovanje možganov. Rezultati so
pokazali, da otipljivi materiali pustijo globlji vtis v možganih in zahtevajo več čustvene
aktivnosti, ki je pomembna za spomin in asociacije blagovnih znamk. Poleg tega so oglasi v
tiskani obliki povzročili več možganskih reakcij, povezanih z notranjimi občutki, kar pomaga
pri motivaciji (Millward Brown Case Study, 2009).
Inšpektorat ameriške poštne službe (United States Postal Service: Office Of Inspector General)
je leta 2015 izdal poročilo raziskave, v kateri so z različnimi metodami (anketa, sledenje
očesnim premikom, fMRI, biometrija) ugotavljali reakcije na tiskane in digitalne oglase.
Posebej velikih razlik v preferencah tiskanega in digitalnega oglasa pri udeležencih ni bilo
zaznati. So pa udeleženci dlje časa gledali tiskane oglase kot digitalne, več pozornosti pa so
namenili posameznim elementom v digitalni obliki oglasa. Kljub razlikam v času gledanja
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obeh vrst oglasov so udeleženci pri obeh sprejeli enako količino informacij. Ključna
ugotovitev raziskave je bila, da ima tiskan oglas časovno daljši vpliv kot digitalni. Teden dni
po študiji so pri udeležencih ugotovili večji čustveni odziv in boljši spomin pri tiskanih
oglasih (Office Of Inspector General: United States Postal Service, 2015).
V zadnjih dvajsetih letih so pogostejše raziskave s sledenjem očesnih premikov. Rayner idr.
(2001) so ugotavljali, kako cilji opazovalca vplivajo na pozornost posameznih delov v oglasu.
Testirane osebe so razdelili v dve skupini z različnima nalogama: v prvi skupini so si
udeleženci predstavljali, da kupujejo avto, v drugi pa izdelke za nego kože. Obe skupini sta
videli 24 istih oglasov, od tega 8 oglasov za avtomobile, 8 oglasov izdelkov za kožo in 8
oglasov z drugimi naključnimi izdelki. Rezultati so pokazali, da so osebe v skupini »avto«
dlje časa gledale oglase avtomobilov, kot izdelke za kožo in preostalih osem oglasov, osebe v
skupini »izdelki za kožo« pa so dlje časa gledale oglase z izdelki za nego kože kot drugi dve
vrsti oglasov. Ugotovili so še, da so opazovalci hitro usmerili pogled v besedilni del oglasa,
predvsem v večje besedilo – naslov (angl. headline) in porabili precej časa za branje, posebej
tistega oglasa, ki je bil v skladu z njihovim ciljem. Ta ugotovitev je v nasprotju s splošnim
prepričanjem v oglaševanju, da ljudje ne marajo porabljati časa za branje besedila v oglasu
(Rayner, Miller in Rotello, 2008).
Radach idr. (2003) so ugotovili, da ljudje dlje časa gledajo posreden in za razumevanje bolj
kompleksen oglas, kjer slike in besedilo niso direktno povezani z izdelkom, kot pri
neposrednem oglasu, kjer je povezava očitna. Zaznali so tudi večje število očesnih
zaustavitev – fiksacij (angl. fixations), ko so ljudje poskušali ugotoviti sporočilo oglasa. Poleg
tega so posreden oglas ocenili kot pozitiven in zanimiv, kar je velik indikator učinkovitosti.
Eksperiment je potekal s sledenjem pogledov pri 16 udeležencih. Za test so izbrali 10
različnih izdelkov in za vsakega ustvarili dva oglasa – direktnega in posrednega. Vsi oglasi so
vsebovali naslov, sliko, logotip in ime. Velikost in prostorska umestitev teh elementov je bila
pri obeh oglasih konstantna, vsebina informacij pa različna.
Wedel in Pieters (2000) sta ugotavljala očesne fiksacije v revijah na oglasnih straneh.
Fiksacije so bile razdeljene na tri področja – blagovno znamko (ime, logotip, simboli),
slikovni (vse slike in ilustracije, razen dela blagovne znamke) in besedilni del (naslov,
podnaslov, glavno besedilo in cenovni del oglasa, razen dela blagovne znamke). Rezultati
sledenja očesnih premikov so pokazali, da je bilo največ fiksacij na slikovnem delu, nato
besedilnem, nazadnje pa na blagovni znamki. Vendar pa je, glede na površino oglasa, največ
fiksacij prejela blagovna znamka, ki je po površini približno 10-krat manjša od slikovnega
dela, nato besedilo, ki je od 3- do 5-krat manjše od slikovnega dela, in nazadnje slike.
Pravilna identifikacija blagovne znamke je bila zabeležena v približno 50 % vseh prikazanih
oglasov, povprečen čas prepoznave pa je bil 2,5 sekunde.
4
Radach idr. (2003) so še ugotovili, da so se pogledi bralcev gibali med besedilom, slikami in
naslovi. To avtorji razlagajo z višjo stopnjo zahtevnosti nalog, ki so jih dali testirancem, kot
so bile pri Raynerju idr. (2001). Tu opazovalci niso izmenjavali fiksacij, temveč so se nagibali
najprej k branju velikega besedila (naslova), nato manjšega, nazadnje pa so pogledali v sliko.
Kljub temu so nekateri bralci najprej bežno pogledali sliko. Ugotovili so, da cilji opazovalca v
veliki meri vplivajo na to, kam bo usmerjen pogled (Radach idr., 2003, Rayner idr., 2001,
Yarbus, 1967).
V študiji iz leta 2008 (Miller, Rayner in Rotello) so merili učinkovitost in všečnost oglasov.
Sodelovalo je 24 oseb, od tega je bila polovica moških in polovica žensk. Razdeljeni so bili v
dve skupini, v kateri je ena skupina ocenjevala učinkovitost, druga pa všečnost 48 oglasov. Za
testiranje so uporabili iste oglase, kot Rayner idr. (2001). Rezultati so pokazali, da so
udeleženci najprej opazili slike in jih gledali dlje časa kot besedilo, ki so ga opazili
sekundarno in gledali krajši čas. V nasprotju pa so v raziskavi Raynerja idr. (2001) opazovalci
najprej pogledali besedilo, šele nato slike. To pojasnjujejo s tem, da so testiranci gledali
oglase pod vplivom navodil za nakup nekega izdelka, kar je vplivalo na pozornost in
posledično na smer pogleda.
Raziskava oglasov na rumenih straneh je pokazala, da bralci prej opazijo večji oglas kot
manjši, čeprav manjši oglasi dobijo več fiksacij na enoto kot večji. Večja verjetnost je tudi, da
se pogledi bralcev ustavijo na barvnih oglasih kot pa na črno-belih, hkrati pa so barvni oglasi
opaženi prej in gledani približno petino dlje časa, kot črno-beli. Poleg tega ljudje dlje časa
gledajo oglase s slikami (Higgins, Leinenger in Rayner, 2014; Lohse, 1996). V isti raziskavi
Lohse (1996) še navaja, da je pomembna lokacija oglasa, saj so oglasi, ki so na koncu strani,
pogosto preskočeni. Popolnoma nasprotno temu pa sta Wedel in Pieters (2000) pri testiranju
oglasov v dveh revijah ugotovila, da so začetni dražljaji (prvi oglasi v reviji) pod vplivom
velike količine informacij, izrinjeni iz kratkoročnega spomina. Nadomeščeni so s končnimi
dražljaji (oglasi na koncu revije), kar začetnim dražljajem zmanjšuje možnost, da se shranijo v
spomin in kasneje ponovno prikličejo. Oglaševalci zato težijo k postavitvi njihovih oglasov na
koncu revij, da je zapomnljivost oglaševane blagovne znamke čim višja.
V oglaševanju so bili proučevani tudi učinki pisav na odziv bralcev. Puškarević idr. (2016) so
s sledenjem pogledov ugotovili, da uporaba retorične figure v pisavi močno vpliva na
pozornost in vedenje bralcev v tiskanih oglasih. Študija je pokazala, da se vrsta pisave
povezuje z določeno vrsto izdelkov pri pritegovanju pozornosti; figuracija v pisavi ima
najbolj pozitiven vpliv na hedonistične vrste izdelkov. Primerna izbira med vrsto pisave in
vrsto izdelka vpliva na potrošnikov spomin in izbiro (Childers in Jass, 2002).
V Litvi je bila izvedena študija (Pilelienė in Grigaliūnaitė, 2017) o vplivu toplih in hladnih
barv v oglasih na zaznavanje kupcev. Ustvarjen je bil en oglas s fotografijo slavne ženske in
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ustekleničene vode. Polovici vprašanih ljudi so dali v vprašalnik ta oglas, s toplo (rumenkasto)
barvo, vse druge komponente (fotografija, blagovna znamka) so ostale nespremenjene. Druga
polovica ljudi je dobila isti oglas, le da je bila v tem primeru uporabljena hladna (modra)
barva. Rezultati so pokazali, da je bil oglas s toplo barvo na splošno bolj pozitivno ocenjen
kot oglas s hladno barvo. Oglas s toplo barvo so vprašani ocenili kot zanimiv, primeren,
uporaben, informativen, prepričljiv, relevanten in učinkovit. Oglas s hladno barvo pa je bil
ocenjen kot prijeten in privlačen. Ljudje bi bili prej pripravljeni izdelek kupiti, preizkusiti ali
ga priporočiti v oglasu, ki vsebuje toplo barvo kot hladno.
V raziskavi v Veliki Britaniji so s pomočjo sledenja očesnim premikom ugotavljali, kako
pogled osebe na fotografiji v oglasu vpliva na pogled in pozornost opazovalca. Sodelujoči so
na zaslonu gledali oglase, v katerih je model v oglasu gledal v izdelek ali pa proti opazovalcu.
Rezultati so bili naslednji: ko je imel model v oglasu pogled usmerjen v izdelek, so udeleženci
dlje časa gledali v izdelek, blagovno znamko in druge dele oglasa kot v primeru, kjer je model
v oglasu gledal proti opazovalcu. Pogledi udeležencev so se tudi bolj verjetno ustavili na
izdelku, če se je njihov pogled najprej ustavil na obrazu modela v oglasu. Z raziskavo so
pokazali, da je z usmerjanjem pogleda osebe na fotografiji mogoče ne samo pritegniti, ampak
tudi povečati bralčevo pozornost na izdelek, znamko in oglas kot celoto (Hutton in Nolte,
2011).
2.2 OGLAŠEVANJE V KATALOGIH
Oglaševanje ni samo prodajanje, temveč tudi vplivanje na kupca. Več pozornosti in večjo
publiko bodo dosegli tisti oglasi, ki so inovativni in zapomnljivi ter sporočajo nekaj, kar da
ljudem misliti (Dabner, Calvert in Casey, 2010). Vizualna podoba oglasa se razlikuje glede na
ciljno publiko, ki ji je oglas namenjen, vrsta oglasa pa določa vsebino in količino grafičnih
elementov. Brošure in katalogi spadajo med publikacije, katerih namen je prodaja izdelka ali
storitve, zato morajo biti temu primerno oblikovani. Kljub temu da ima vsak katalog določeno
ciljno publiko, pa je skupno vsem, da so podprti s kvalitetnim in jasnim slikovnim gradivom
izdelkov. Za bralca je pomembno, da najde informacije kar se da hitro in enostavno, zato je
smiselno, da se katalog organizira v razne sekcije in kategorije izdelkov (Bhaskaran, 2006).
Izziv za oblikovalce je, da z uskladitvijo vizualnih elementov, fotografij, opisov in cen
najdejo kreativne rešitve za predstavitev čisto običajnih in vsakdanjih izdelkov (Bhaskaran,
2006; Parker, 1997). Kombinacija vsebine in ciljne publike, ki ji je katalog namenjen, v veliki
meri določa smer dizajna. Na primer, v katalogih z živili opažamo malo ali pa skorajda nič
opisov izdelkov, večina prostora na strani je namenjena fotografijam, medtem ko katalog
orodij zahteva večjo funkcionalnost s tehničnimi specifikacijami (Bhaskaran, 2006).
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Poznavanje ciljne skupine in njenih navad pripomore k večji učinkovitosti oblikovanja
(Dabner, Calvert in Casey, 2010).
Katalogi izdelkov so pomembno marketinško sredstvo. Ni dovolj samo pokazati izdelke;
slikovno gradivo mora izražati način življenja in vrednote podjetja oziroma blagovne znamke.
Katalogi prodajaln, ki imajo višje vrednote, so oblikovani na način, da stranke privabijo ne
samo zaradi njihovih izdelkov, temveč narekujejo življenjski stil, ki ga podjetje odraža. Temu
primerno je tudi slikovno gradivo, saj je pogosto več izdelkov predstavljenih v eni sami
fotografiji. Grupirani izdelki namreč spodbujajo kupca, da kupijo več izdelkov namesto enega
samega (Bhaskaran, 2006; Buijs, 2018).
Učinkovit oglas govori jezik javnosti in vsebuje simbole, slike, besede in ideje, ki so ljudem
znane. Strategija oglaševanja se začne s proučevanjem jezika, norm in vrednot javnosti ter
njihovo zvezo z oglaševanim izdelkom ali blagovno znamko (Kline in Ule, 1996). Avtorja
(Bhaskaran, 2006; Parker, 1997) poudarjata, da moramo pred oblikovanjem odgovoriti na
osnovna vprašanja o namembnosti tiskovine; komu je namenjena, kaj je bistven namen
sporočila, kako bo sporočilo brano, ali so kakšne posebne zahteve, ki jih moramo upoštevati
pri oblikovanju, kakšna so podobna sporočila pri konkurenci ... To so osnovni faktorji, ki
vplivajo na uspešnost oglasnega sporočila.
2.2.1 Omejitve oglaševanja
Omejitve, odgovornosti in etika tiskanega in digitalnega oglaševanja so v Sloveniji določeni z
Zakonom o medijih (ZMed), Zakonom o varstvu potrošnikov (ZVPot) in Slovenskim
oglaševalskim kodeksom. Na tem mestu naj poudarimo, da Zakon o medijih velja za
oglaševanje v medijih, določenih v zakonu, NE velja pa za kataloge, kot to opredeljuje 2. člen
ZMed:
»Mediji niso bilteni, katalogi ali drugi nosilci objavljanja informacij, ki so namenjeni
izključno oglaševanju ...«
Kar se tiče oblikovanja reklamnih katalogov, so osnovna pravila oblikovanja zapisana v
Zakonu o varstvu potrošnikov, v členih od 12 do 15a. Na splošno zakon določa, da
oglaševanje blaga in storitev ne sme biti žaljivo, nedostojno in zavajajoče, ne sme vsebovati
sestavin, ki lahko povzročajo škodo pri otrocih. Oglas mora biti napisan v jeziku, ki je
razumljiv potrošnikom na območju Republike Slovenije. Določeni so tudi posebni pogoji, pod
katerimi je dovoljeno primerjalno oglaševanje s konkurenco.
Družbena dejavnost in odgovornost oblikovalca se kažeta v dialogu z uporabniki, ki jim je
oglasno sporočilo namenjeno. V svojem delovanju ima oblikovalec etično odgovornost do
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naročnika, ki se kaže v preverjanju vsebine nalog in želenih ciljev organizacije. Odgovornost
oglaševalcev in oglaševalskih agencij določa Slovenski oglaševalski kodeks, ki ga je prvič
leta 1994 izdala Slovenska oglaševalska zbornica, sedaj pa se uporablja 4. verzija iz leta 2009
(Urukalo, 2010).
2.3 PSIHOLOŠKI DEJAVNIKI V OGLAŠEVANJU
Trstenjak (1974) trdi, da je vsaka reklama ali motiv, ki vsebuje emocionalno funkcijo, ali pa
signal s kognitivno (spoznavno) funkcijo. Nanaša se namreč na različne oblike človekovega
obnašanja. Navzočnost teh funkcij v oglasih je različna. V nekaterih prevladuje emocionalno
motivacijska funkcija, spet pri drugi vrsti oglasov je v ospredju signalno kognitivna, pogosto
pa najdemo tudi simbolno funkcijo, ki vsebuje tako kognitivno kot čustveno noto, v različnih
deležih.
Pri prejetju oglasnega sporočila se pri posamezniku začnejo odvijati psihološki procesi. V tej
fazi prejemnik začne predelovati informacije, oblikovati stališča in se odločati o morebitni
nadaljnji aktivnosti. Vse to vodi do določenega odziva ali pa neodziva prejemnika na
sporočilo, saj ga lahko spregleda ali pa mu ni pomembno (Kline in Ule, 1996). V govorici
oglasnega sporočila je zajeta njegova motivacijska moč, saj potrošniku blago oglaša in
priporoča skozi besede in likovne znake, zato mora imeti pozitiven apel na potrošnika
(Trstenjak, 1974).
2.3.1 Množično komuniciranje in sporočilnost
Številni oglaševalci komunicirajo s široko javnostjo. Na ta način skušajo pritegniti pozornost
velikega števila sedanjih in potencialnih potrošnikov (Kline in Ule, 1996). Med t. i.
tradicionalnim in digitalnim oglaševanjem prihaja do razlik v interakciji med oglaševalcem in
potrošnikom. Tradicionalno oglaševanje, ki med drugim zajema tiskane oglase, običajno ne
omogoča neposredne interakcije s potrošniki, medtem ko digitalno oglaševanje nudi višjo
stopnjo vključenosti in interakcije med potrošnikom in oglaševalcem (Lyfe marketing, 2019).
Razlike se pojavljajo tudi v načinih merjenja učinkovitosti tiskanih in digitalnih oglasov. V
digitalnem oglaševanju je na voljo več orodij za merjenje učinkovitosti oglasov, kot je npr.
merjenje donosnosti naložbe – ROI (angl. return on investment – ROI ) (Deshpande, 2019).
Za ugotavljanje učinkovitosti tiskanega oglasa pa se na primer uporablja anketa, s katero se
ugotavlja dejanske nakupe, potem ko je oglas izdan med potrošnike. Vendar je ta metoda
nezanesljiva, saj ne moremo določiti vzročne zveze med oglasom in nakupom ter izločiti
drugih spremenljivk, ki vplivajo na odločitev o nakupu (Trstenjak, 1974).
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V spletnem oglaševanju je mogoče za posamezen oglas določiti ciljno publiko na zelo
neposreden način, kar pa ne velja za tradicionalne metode oglaševanja (Geraghty in Conway,
2016). Oglaševalec mora v komunikacijo vstopiti s poznavanjem ciljne javnosti in vedeti,
kako bo ta najverjetneje reagirala na prepričevalno sporočilo (Kline in Ule, 1996). Glavna
vprašanja, ki si jih zastavi oblikovalec, in so hkrati tudi vodila za čim bolj pozitiven odziv na
sporočilo, so:
‒ kako in kdaj postane posameznik pozoren na sporočilo,
‒ kako zazna sporočilo,
‒ kako se nauči in ohrani sporočilo v spominu,
‒ kako ga sporočilo motivira in
‒ kakšne odločitve in dejanja sprejme pod vplivom sporočila (Kline in Ule, 1996).
2.3.2 Kognitivni in motivacijski procesi potrošnika
Osnovni kognitivni procesi pri predelavi oglasnih sporočil so (Kline in Ule, 1996):
‒ izpostavljenost (angl. exposing),
‒ pozornost (angl. attending),
‒ zaznavanje (angl. perception),
‒ učenje in pomnjenje (angl. learning and memoring),
‒ motivacija (angl. motivation) in
‒ odločanje (angl. decision).
Izpostavljenost
Izpostavljenost je predpogoj za nadaljnje faze in procese. Pomeni možnost, da dražljaji
oziroma sporočila delujejo na človeške emocije. Ločimo selektivno izpostavljenost (angl.
selective exposure) in namerno izpostavljenost (angl. intentional exposure). Pri prvi gre za to,
da oseba intuitivno zmanjša količino prejetih dražljajev zaradi velikega števila dražljajev iz
okolja, druga pa se zgodi namenoma, ko uporabnik namenoma išče informacije (Vida idr.,
2010). Sam medij na začetku selekcionira splošno populacijo na tiste, ki ga uporabljajo in
tiste, ki ga ne, sporočilo v mediju pa še dodatno selekcionira ciljno javnost na tiste, ki ga
opazijo ali prezrejo. Pri izboru ustreznega sporočila upoštevamo nekaj pravil za boljši odziv
publike:
‒ sporočilo mora biti kompatibilno z obstoječimi stališči in aktivnostmi ciljne javnosti, ker
ljudje raje sprejemamo informacije, ki so usklajene z že obstoječimi stališči,
‒ javnost ima raje sporočila, s katerimi zmanjšujemo napetosti ali konflikte v sebi ali z
okoljem,
‒ bolj ko je sporočilo usklajeno z življenjskim stilom prejemnikov, večja je verjetnost, da
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bo doseglo javnost,
‒ bolj ko je sporočilo usklajeno z željami in potrebami javnosti, raje jim bo javnost
izpostavljena,
‒ večkrat ko se sporočilo ponovi, večja je njegova izpostavljenost, hkrati pa je večja
možnost opaženja in sprejetja (Kline in Ule, 1996).
Pozornost
Pečjak (1977) opredeljuje pozornost kot budnost oziroma pripravljenost na sprejem novih
dražljajev. Matlin (2009) definira pozornost kot koncentracijo miselnih aktivnosti. Trstenjak
(1974) je povzel razlage pozornosti po nekaterih drugih avtorjih: W. Wundt jo je povezoval s
so-zaznavanjem, tako da z eno zaznavo zaznamo še drugo, W. James pa je v pozornosti videl
selekcijsko funkcijo-usmerjenost na določene navzočne doživljajske vsebine, ki jih
selekcioniramo iz širšega zaznavanja. D. O. Hebb je trdil, da pozornost vpliva na organizacijo
zaznav. Proces pozornosti je v spontanih živčnih dejavnostih, selekcija pa je bolj v smeri
odzivov na čutne dražljaje kot na dražljaje same. D. E. Broadbent pa je videl bistvo
pozornosti v selekciji dražljajev. Kline in Ule (1996) definirata pozornost kot intenzivno
senzorno usmerjenost k določenim predmetom ali situacijam in mentalni proces, ki se kaže v
odprtosti do sporočil. Več pozornosti so deležni mediji, o katerih imajo bralci pozitivne
predpostavke in sporočila s kratkimi stavki. Pozornost je odvisna od fizioloških dejavnikov,
od izkušenj posameznika, pričakovanj in motivacijskih dejavnikov, pa tudi od dejavnikov
okolja. Za posameznika so bolj privlačni tisti dražljaji, na katere je pozoren, kot dražljaji iz
okolice. Pečjak (1977) deli faktorje pozornosti na zunanje (faktorji dražljajev) in notranje
(faktorji sprejemnikov). Notranji ali osebnostni dejavniki pozornosti so izkušnje, pričakovanja,
interesi, motivi, potrebe, emocije, kognitivne in vrednostne orientacije in nekatere osebnostne
lastnosti. Med zunanje dejavnike pa štejemo lastnosti dražljajev, kot so intenzivnost (npr.
močna svetloba ali zvok), prostornost (z velikostjo dražljajev raste obseg pozornosti – do
meje vidnega polja), trajanje in pogostost, kontrast in spreminjanje (kontrastno sporočilo do
okolja hitreje vzbudi pozornost), gibanje in modalnost (Kline in Ule, 1996).
V tržnem komuniciranju so najpomembnejše tri vrste pozornosti (Kline in Ule, 1996):
‒ načrtna pozornost (je najbolj intenzivna; ljudje iščejo določene informacije),
‒ pozornost proti naši volji (vsiljena pozornost; reklame izkoriščajo nenadne optične ali
slušne dražljaje, da pritegnejo pozornost),
‒ spontana pozornost (kombinacija obeh).
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Zaznavanje
Zaznavanje je dostop sporočila v našo zavest. Je proces pridobivanja informacij, s katerim s
pomočjo prejšnjih izkušenj izbiramo, organiziramo in interpretiramo čutne dražljaje v
smiselno celoto (Kline in Ule, 1996; Vida idr., 2010). Sporočilo sprejmemo v zavest in ga ob
ustreznem zunanjem dražljaju ponovno prikličemo. Pri zaznavanju tržnih sporočil, potrošniki
običajno izberejo izdelke, ki se ujemajo z njihovo samozaznavo, tj. podobo o samem sebi
(Kline in Ule, 1996). Dejavniki, ki vplivajo na zaznavanje, so lastnosti dražljajev (npr. fizične
lastnosti predmetov), okolje, v katerem se sprejemajo informacije in lastnosti človeka (Vida
idr. 2010).
Učenje in pomnjenje
Pečjak (1977) je definiral učenje kot spreminjanje dejavnosti, obnašanja, čutenja in mišljenja
pod vplivom izkušenj z relativno trajnim učinkom. Zaznave in doživljaji, ki se vtisnejo v
spomin, vodijo k učenju. Pri tem imajo veliko vlogo izkušnje, ki nastajajo v interakciji
posameznika do okolja. Sposobnost, da neko sporočilo, znanje ali izkušnje ohranimo in
prikličemo v določenem času, imenujemo spomin (Kline in Ule, 1996). Matlin (2009) spomin
preprosto opredeli kot proces ohranjanja informacij skozi čas. Omogoča nam, da se ob že
shranjenih informacijah izoblikujejo novi vzorci mišljenja, stališč in delovanja (Kline in Ule,
1996). Atkinson-Shiffrin model razlaga spomin kot zaporedje posameznih stopenj, v katerih
so informacije pretvorjene iz enega območja shrambe v drugega. Pri tem zunanji dražljaj iz
okolja vstopi v senzorni spomin, ki shranjuje čutne dražljaje. Tu naj bi se informacije ohranile
2 sekundi ali manj, večino njih potem pozabimo. Nekatere informacije iz senzornega preidejo
v kratkoročni (delovni) spomin (angl. working memory), ki vsebuje samo majhno količino
informacij, ki jih uporabljamo aktivno. Brez ponovitve ostanejo informacije v kratkoročnem
spominu okrog 30 sekund. Nasprotno pa ima dolgoročni spomin enormno kapaciteto, saj
shranjuje spomine, ki so stari desetletja, poleg tega pa tudi tiste izpred nekaj minut. V
dolgoročni spomin preide le delček informacij iz kratkoročnega (Matlin, 2009).
Motivacija
Motivacija so vsi dejavniki, ki spodbujajo ali usmerjajo naše obnašanje. Obnašanje
spodbujajo potrebe, nagoni, motivi, po drugi strani pa je usmerjeno k različnim ciljem (Musek
in Pečjak, 1997). Začetek motivacijskega procesa je potreba, ki jo oseba želi zadovoljiti.
Porabnik teži k dejanjem, ki bi zmanjšala napetosti in neravnovesja zaradi določene potrebe,
čemur pravimo motiv (Vida idr. 2010). Motiv v marketingu je notranje gonilo, ki usmerja
potrošnika k določenim dejanjem in odločitvam. Z motivi so povezane potrebe, želje, interesi
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in emocije. Veliko naše dejavnosti je motivirano s potrebo po doseganju pozitivnega
emocionalnega stanja, tržna komunikacija pa pogosto izkorišča to vlogo čustev pri doseganju
motivacije (Kline in Ule, 1996).
Odločanje
Odločanje je zadnja faza v predelavi oglasnih sporočil. Je miselni proces vrednotenja in
izbiranja med raznimi alternativami (Matlin, 2009).
2.4 GRAFIČNA NAČELA IN ELEMENTI PRI OBLIKOVANJU KATALOGA
Za uspešno oblikovanje je treba poznati osnovne grafične elemente in načela. Kombinacija
obojega združuje bistvene elemente, ki jih določen projekt zahteva od oblikovalca, da doseže
sporočilno smiselno in estetsko oblikovano celoto. Trstenjak (1974) je navedel pogoje, ki so
pogoj za dobro svetlobno reklamo, vendar jih zaradi pomenskosti lahko uporabimo tudi pri
oblikovanju kataloga: jasna vidnost in čitljivost, primerna oblikovanost in ustrezna velikost,
prostornost, barvnost, dinamičnost. Upoštevati je treba številnost predmetov ter pravilno
ohranjati razmerje med tradicijo oziroma navajenostjo in modernostjo. Ena izmed glavnih
lastnosti je po njegovem mnenju tudi privlačnost reklame.
2.4.1 Točka in linija
Osnovni orodji v oblikovanju sta točka in linija. Točka obstaja kot samostojna enota v
prostoru, hkrati pa predstavlja začetek linije. V prostor vnaša stabilnost, različnost in povzroča
napetosti. Naloga točke je, da ujame in zadrži pogled (Butina, 2000; Dabner, Calvert in Casey,
2010). Linija je povezava med dvema točkama oziroma več točk v zaporedju; lahko je ravna,
ukrivljena, vodoravna, diagonalna, (ne)prekinjena ... Značilnost linije je, da nakazuje gibanje
(Butina, 1997; Butina, 2000; Dabner, Calvert in Casey, 2010).
2.4.2 Lik in ozadje
Lik je organiziran vidni dražljaj, ki vzbuja asociacije in pomene. Opredeljuje ga rob, ki ločuje
lik od ozadja. Na hitrost zaznavanja lika vplivajo motivacija, stališča in učenje. Ljudje vedno
opazimo več, kot je v okolju prisotnega, prepoznavanje pa lahko poteka z zaznavanjem ali pa
logičnimi sklepanji in pričakovanji (Repovš, 1995). Prej zaznamo pravilne, enostavne in nam
poznane like. Pogosto se liki združujejo v likovne strukture po zakonih bližine, podobnosti,
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zaprtosti, gibanja ... Likovno polje je površina, na katero dodamo lik, površina okoli lika pa je
funkcionalna praznina. Lik in ozadje lahko dojemamo tudi kot pozitiven in negativen prostor
(Dabner, Calvert in Casey, 2010; Repovš, 1995). V oblikovanju je pomembno, da je
grupiranje likov takšno, da celota prevladuje nad posameznimi liki, zato da se dosežeta
harmoničnost in enotnost (Repovš, 1995).
Lik in ozadje zaznavamo po načelih t. i. »geštalt psihologije«. Gre za organiziranje zavestnih
ali podzavestnih dražljajev iz okolja, ki temelji na treh principih (Vida idr., 2010):
‒ princip lika in ozadja,
‒ princip grupiranja in podobnosti in
‒ princip celostnega zaznavanja.
Princip lika in ozadja je težnja po organiziranju zaznavanja v lik – element, ki pritegne največ
pozornosti in ozadje, ki je neprepoznavno. Pomembe informacije v trženju so liki in ne ozadje.
Kjer so dražljaji dovolj različni in jih ne zaznavamo kot celoto, jih sami povežemo skupaj –
grupiramo v objekt, zato da si lažje zapomnimo informacije. Princip grupiranja se uporablja
tam, kjer želijo oglaševalci povezati določen pomen v oglasu (npr. mladostno) z izdelkom
(npr. Coca cola). Celostno zaznavanje pa je težnja, da nedokončanim dražljajem zavestno ali
podzavestno dodamo manjkajoče dele. Uporablja se za nedokončane oglase, ki potrošnika
pritegnejo, da jih hoče zaključiti in o njih razmišlja. Pogosto gre celostno zaznavanje tudi v to
smer, da povezujemo razne dražljaje in jih sestavljamo, npr. glasbo iz oglasa na televiziji
povezujemo z vizualnimi podobami, ki so v oglasu (Vida idr., 2010).
2.4.3 Kontrast
Kontrast je bistven pri ohranjanju zanimanja, saj prinaša raznolikost. Predvsem to velja za
publikacije, kjer se usmerja pogled na prevladujoče slikovno gradivo. Kontrast je tesno
povezan s tempom, s pomočjo katerega v oblikovanje vnesemo vizualne poudarke, npr. slike
in velikost pisave (Dabner, Calvert in Casey, 2010). Pomembnost kontrasta se kaže v
ustvarjanju vizualne napetosti, ki pritegne bralce (Parker, 1997). Barvni kontrasti se
razlikujejo po svoji barvnosti in tvorijo nasprotja (Butina, 1997 in 2000). Osnovnih kontrastov
je 7 (Butina, 2000):




‒ simultani (in sukcesivni) kontrast,
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‒ kontrast barvne kvalitete in
‒ kontrast barvne kvantitete.
Kontrast v odnosu do barve je najbolj preprost. Čiste barve, kot so rumena, rdeča in modra,
dajejo najmočnejši kontrast, slabšega pa dajejo sekundarne barve. Svetlo-temni kontrast je
kontrast med črno in belo in je najbolj izrazit. Med črno in belo je območje sivih barv, ki so
zelo sprejemljive za zunanje vplive. Poleg svetljenja in temnjenja črne in bele je mogoče
izkoriščati tudi razlike v absolutni svetlosti, npr. med rumeno in vijolično. Toplo-hladni
kontrast je nasprotje med toplimi in hladnimi barvami, komplementarni kontrast pa med
komplementarnimi. Pri simultanem kontrastu človeško oko vsaki dani barvi priredi njeno
komplementarno barvno dopolnilo. Simultana barva nastane v očesu in je samo navidezna.
Kontrast barvne kvalitete so nasprotja med čistimi in motnimi odtenki; nastane z različnimi
stopnjami barvne čistosti oziroma nasičenosti. O kontrastu barvne kvantitete ali količine
govorimo, ko gre za nasprotja v velikosti površin slikovnih ploskev, ki jih zavzemajo določeni
barvni odtenki (Butina, 2000).
2.4.4 Barve
Barva je subjektivna izkušnja posameznika (Butina, 2000). Je lastnost svetlobe, svetloba pa je
elektromagnetno valovanje (Repovš, 1995). Barvo ljudje zaznavamo z vidnim aparatom, ki ga
sestavljajo oči in možgani; oči prejete dražljaje spreminjajo v živčne impulze, ki gredo v
možgane, od koder iz živčnih impulzov nastanejo občutki barv, svetlobe in drugih vizualnih
zaznav (Butina, 2000). Valovne dolžine, ki jih zazna človeško oko, so od 380 do 720
nanometrov (Butina, 2000). Bistvene lastnosti barv so ton, svetlost in čistost oziroma
nasičenost barve (Repovš, 1995). Pri reproduciranju slik z zaslona na papir je potrebna
pretvorba v ustrezen barvni sistem (npr. iz RGB (angl. red, green, blue) v CMYK (angl. cyan,
magenta, yellow, black)) (Johansson, Lundberg in Ryberg, 2011).
Barve vzbujajo različne občutke in asociacije. Povezujemo jih z raznimi emocijami,
uporabljamo jih za pritegovanje pozornosti in poudarjanje nekaterih informacij. Ljudje se
nanje odzivamo različno (Bhaskaran, 2006; Parker, 1997; Repovš, 1995). Značilnost barve je,
da oblikuje percepcije objektov, ki jih vidimo, in vpliva na potrošnikovo zaznavanje in
vedenje (Page, Thorsteinsson in Ha, 2012; Pilelienė in Grigaliūnaitė, 2017). Moč večbarvnosti
v reklami je, da priteguje pozornost, tu govorimo o funkciji signalizacije. Vendar pa
večbarvnost lahko privlačnost in učinkovitost oglasa zmanjša, če barve niso dovolj previdno
izbrane (Trstenjak, 1974).
V oblikovanju oglasnega gradiva je skoraj nemogoče postaviti univerzalna pravila, ki bi
določala, s katerimi barvami in njihovimi kombinacijami dobimo najboljši odziv potrošnikov.
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Nekatere kombinacije, ki recimo z estetskega vidika ne gredo skupaj in ustvarjajo za oko
popolnoma neprijetno sliko, lahko po drugi strani pritegnejo največ pozornosti ravno zaradi
tega razloga. Pravilna izbira barv lahko spodbudi impulzivnost pri odločanju potrošnika,
medtem ko lahko nepravilna izbira barv povzroči upad prodaje (Pilelienė in Grigaliūnaitė,
2017). Barvni sistem v publikaciji lahko bralcu pomaga organizirati različne tipe informacij v
njej; publikacije, kot so katalogi, pogosto uporabljajo sistem barv skozi celoten dizajn, da
bralcu hitro in enostavno omogočajo najti, kar išče (Bhaskaran, 2006).
Znane so asociacije in lastnosti, ki jih povezujemo s posameznimi barvami in jih lahko
uporabimo za določen namen (Ciotti, 2018; Hauff, 2018; Repovš, 1995; Trstenjak, 1996). V
preglednici 1 so navedene asociacije za posamezno barvo.
Preglednica 1: Pomen barv
Barva Pomen Pozitivne asociacije Negativne asociacije
Rdeča kri, ogenj



















pravica, racionalnost, mir, prefinjenost












zlo, smrt, depresija, bolezen, obup







neskončna svoboda, resnica, nedolžnost
praznina, osamljenost
Najpogosteje se v oglaševanju za pritegovanje pozornosti uporabljajo tople in kontrastne
barve. Trstenjak (1996) je ugotovil, da imamo ljudje za barve različne reakcijske čase.
Najhitreje zaznamo rdečo (172,8 ms), nato rumeno (178,4 ms), zeleno (189,3 ms), nazadnje
pa modro barvo (196,2 ms).
Dokazano je, da tople barve spremljajo nagonske, čustvene in ekstravertirane reakcije,
medtem ko se hladne barve povezujejo z bolj premišljenimi, mirnimi, introvertiranimi in
racionalnimi odločitvami. Pri oglaševanju na daljši rok, ko je treba ustvariti čustveno
razpoloženje za določeno znamko, bi imele signalne barve, kot je npr. rdeča, prednost pred
drugimi.
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Pri neposrednem nakupu pa imajo večji učinek nežne in nevsiljive barve, ker delujejo na
premišljeno in hladno odločanje, ki je pogosto zadnja faza v potrošniški psihologiji (Trstenjak,
1974).
2.4.5 Tipografija
Tipografija je veda o oblikovanju črk, pisav in besedila, katere glavna funkcija je zapisovanje
jezika (Pušnik, 2016). Z njo oblikujemo verbalno sporočilo in besedila iz črk na določeni
likovni površini. Osnovni elementi tipografskega oblikovanja so znaki: simboli, številke in
črke (Pušnik, 2016; Repovš, 1995). Tipografija zajema praktično postavljanje črk, ki morajo
biti berljive in ustrezno sporočilne (Dabner, Calvert in Casey, 2010). Med osnovne elemente
tipografskega oblikovanja sodijo poleg črk in praznine še pika, črta in ploskev. S tem se
vzpostavlja tipografska arhitektura sporočila (Repovš, 1995).
Pri oblikovanju je treba upoštevati motivacijsko moč ali privlačnost tiskanih dejavnikov, to je
lege in oblike črk. Trstenjak (1974) ugotavlja, da imajo ljudje najraje horizontalno lego črk,
saj imajo druge višjo stopnjo utrudljivosti, ljudem pa se običajno ne ljubi brati napisov, ki
zahtevajo večji napor in ob težko čitljivi reklami postanejo nepotrpežljivi. Sklepamo, da
Trstenjakova ugotovitev velja za jezike, ki se zapisujejo v horizontalni smeri.
Razločnost, berljivost in čitljivost
Razločnost se nanaša na obliko pisave ali na posamezen znak, medtem ko je berljivost
povezana s hitrostjo in preprostostjo, s katero preberemo besedilo. Posamezna črka je lahko
čitljiva, ko pa so črke sestavljene skupaj, nastopi berljivost. Na razločnost in čitljivost vpliva
več faktorjev: različica pisave (angl. typeface), velikost pisave, prostor, barva, kontrast in
struktura ter faktorji, ki se navezujejo na medij – format, razporeditev (angl. layout) in
velikost (Bhaskaran, 2006). Trstenjak (1974) dodaja še debelino, velikost in razdalje črk,
širine roba, dolžino in medsebojno razdaljo vrstic. Optimalna dolžina vrstice se razlikuje
glede na jezik, v katerem je zapisana; razlike se na primer pojavljajo med slovanskimi in
anglosaškimi jeziki. Dobro berljiva vrstica v slovenščini je po mnenju Repovša (1995) od 50
do 60 črk. Avtorica Götz (1998) pa navaja, da je idealna dolžina vrstice v angleškem jeziku na
papirju med 35 in 55 znakov, kar je več, kot na ekranu, kjer je maksimum 35 znakov ali manj.
Optimalno čitljivost dosežemo z vizualnimi komponentami – hierarhijo, navigacijo, strukturo
in razporeditvijo (Bhaskaran, 2006). Čitljivost je odvisna od tipov črk: cirilica in gotica sta
težje čitljivi kot latinica, minuskule so bolj čitljive od majuskul. Majuskule lažje beremo z
velike razdalje. Na čitljivost vplivajo tudi barve črk in ozadja, tu govorimo o dovolj velikem
svetlostnem kontrastu. Večji kot je kontrast med njima, boljša je čitljivost (Trstenjak, 1974).
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Pri branju je čas zaustavitve okrog 225–250 milisekund, povprečna dolžina premikov oči je 7
do 9 črk. Bralci se ustavijo pri približno 70 % besedah v besedilu, preostalih 30 % pa
preskočijo. Koliko časa oči obstanejo na določeni besedi, je v veliki meri odvisno od tega,
kako zahtevna je za obdelavo (Higgins, Leinenger in Rayner, 2014). Slika 1 prikazuje
uveljavljeno Le Courierjevo lestvico čitljivosti na različnih podlagah, primerno za tiskane
materiale (Hashim in Majid, 2013).
Slika 1: Čitljivost črk na različnih podlagah (Hashim in Majid, 2013)
2.4.6 Hierarhija, struktura in mreža
Hierarhija (angl. hierarchy) se navezuje na različne tipografske stile, ki vodijo bralca skozi
katalog. Na splošno, večji in bolj dominanten kot je element, višjo pozicijo ima v hierarhiji.
Pri oblikovanju želimo ustvariti močno in usklajeno vizualno hierarhijo, v kateri so
najpomembnejši elementi poudarjeni in vsebina organizirana v logičen in uporabniku
enostaven način. Bralec mora najti informacijo hitro in čim bolj preprosto. Splošna
organizacija in grafično ravnovesje strani je tisto, kar privlači ali odbije bralca (Bhaskaran,
2006).
Struktura (angl. structure) je način predstavitve informacij bralcu in se navezuje na postavitev
vsebine – besedila in slikovnega gradiva in na odnos med njima v katalogu kot celoti.
Organizacijo prostora, ki ga ima na voljo oblikovalec, doseže z delitvijo vsebine in elementov
v mreže (Bhaskaran, 2006).
Mreža (angl. grid) se uporablja za pozicioniranje in organizacijo različnih elementov znotraj
dizajna, kar zagotavlja bolj točen in premišljen rezultat. Oblikovanje v mrežo spodbuja
logično postavitev elementov na stran, kar vodi pogled v posamezne dele. Razporeditev
elementov lahko vključuje eno ali več mrež, odvisno od tega, kaj želi oblikovalec doseči
(Velarde, 2018).
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Uporaba mreže je eden izmed najbolj učinkovitih načinov za organiziranje velike količine
informacij na strani in zagotavljanje vizualne konsistence skozi publikacijo (Bhaskaran, 2006;
Parker, 1997). Deli mreže so prikazani na sliki 2:
Slika 2: Deli mreže (Velarde, 2018)
2.4.7 Fotografija in ilustracija
Prodajni katalogi so najbolj tipičen primer publikacije, kjer prevladuje slikovno gradivo –
fotografije in ilustracije pred besedilom. Običajno katalogi vsebujejo fotografije pred
ilustracijami, saj po mnenju Parkerja (1997) ponujajo realističnost, česar ilustracije ne morejo.
Trstenjak (1974) trdi, da imajo fotografije v reklamnih katalogih večji učinek kot risbe
oziroma ilustracije. Tudi podobe ljudi v oglasu imajo večji učinek kot oglas s samo slikami
izdelkov, ob konstantnih spremenljivkah. Primer je raziskava (Chae in Lee, 2013) s spletne
trgovine, kjer je imela fotografija znane osebe, ki je ugajala potrošniku, velik vpliv na
vizualno pozornost in namen nakupa izdelka.
Kako bo slikovno gradivo uporabljeno, je odvisno od tega, komu je katalog namenjen in
kakšno funkcijo bodo slike ponujale. Pravo razmerje med slikovnim in besedilnim delom
ustvarja ritem. Za potrebe tiska je standardna ločljivost fotografij 300 dpi. Če je ločljivost
nižja od zahtevane, se pojavi motnost (Bhaskaran, 2006).
18
2.4.8 Naslovna stran
Naslovna stran je prva stvar, ki jo ljudje opazijo in nemalokrat odloča, ali bo bralec odprl
publikacijo. Dobro oblikovana naslovnica mora dati jasno vedeti, za katero publikacijo gre in
kakšen je njen namen. Smisel naslovnice je v prenašanju pravega sporočila pravi publiki na
pravi način. Pri dobro zasnovani naslovni strani je samo barva pogosto dovolj, da prepoznamo
blagovno znamko (Bhaskaran, 2006). Glede lege oglasa imata prva in zadnja stran psihološko
prednost, saj s časovnega vidika najmočneje vplivata na pozornost (Trstenjak, 1974).
2.5 SLEDENJE OČESNIM PREMIKOM (EYE TRACKING)
Metoda sledenja očesnim premikom (angl. eye tracking) je objektiven proces, s katerim je
mogoče določiti (Gentry, 2007; Pušnik, 2016):
‒ čas zaustavitev (angl. fixations) – prikazuje očesne premike okrog točk žarišč.
‒ trajanje (angl. duration) – pomeni čas, ki ga opazovalec porabi pri gledanju točke
interesa v eni zaustavitvi.
‒ izpostavljenost (angl. exposure) – pomeni vsoto časa, ki ga opazovalec porabi v gledanju
neke točke. Če je število zaustavitev v neki točki 0 ali 1, je izpostavljenost enaka trajanju.
‒ žarišča (angl. hot spots) – so vizualni pokazatelj področij, ki so prejela največ zaustavitev
po količini ali času.
‒ točke pogleda (angl. point of regard – POR) – so predmeti vizualne pozornosti in
domnevno predmeti miselne pozornosti.
‒ število premikov (angl. saccades) – so hitri očesni premiki k novim točkam interesa.
‒ oris poti (angl. scanpath) – vzorec, ki ga ustvarijo očesni premiki pri gledanju neke
podobe.
Očesni premiki veljajo za indikatorje vizualne pozornosti, zato je analiziranje s sledenjem
pogledov zelo priljubljena metoda v številnih študijah o oglaševanju (Childers in Jass, 2002;
Higgins, Leinenger in Rayner, 2014; Lohse, 1996; Puškarević idr., 2016; Rayner idr., 2001;
Rayner, Miller in Rotello, 2008; Radach idr., 2003; Wedel in Pieters, 2000). Raziskave s
pomočjo očesnih premikov temeljijo na predpostavki, da usmerjanje vizualne pozornosti
opazovalca kaže, kam je usmerjena njegova miselna pozornost (Gentry, 2007). Prav tako je
metoda primerna za raziskovanje povezav med očesnimi premiki in spominom (Franken,
Podlesek in Možina, 2015; Higgins, Leinenger in Rayner, 2014; Pušnik, Možina in Podlesek,
2016).
Obstaja več razlogov, zakaj je sledenje očesnih premikov uporabno za oblikovalce kakršnih
koli oglasov (Higgins, Leinenger in Rayner, 2014):
‒ sledenje očesnim premikom zagotavlja vpogled v hitro in podrobno dinamiko vizualne
pozornosti,
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‒ metoda je izvedljiva v realnem času med opazovanjem oglasa, brez motenj skozi proces,
‒ metoda je manj dovzetna za pristranskost pri odzivih,
‒ zagotavlja učinkovit način natančnega določanja posameznih karakteristik oglasa, ki
prispevajo k (ne)uspešnosti v zadržanju pozornosti ali usmerjanju potrošnikovih odločitev.
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3 EKSPERIMENTALNI DEL
V eksperimentalnem delu so opisani materiali, metode dela in postopki. Zasnovali smo ga v
dveh delih. V prvem delu smo odzive udeležencev na obstoječe oglase na trgu preverjali z
napravo za sledenje očesnim premikom. Udeleženci so gledali oglase s področij tehnike,
pohištva, izdelkov za dom, živil in kozmetike. Ugotavljali smo, kako se opazovalci odzivajo
na naslovnice z osebo, naslovnice z različnim številom fotografij, različne naslovne pisave ter
načine postavitev elementov v katalogu. Drugi del pa je anketni vprašalnik, s katerim smo
pridobili podrobnejše odgovore o vplivu posameznih elementov na všečnost in učinkovitost
katalogov na splošno. V vprašalnik smo vključili tudi test spomina, za katerega smo
oblikovali dva oglasa, s katerima smo ugotavljali, ali različen način predstavitve izdelkov
vpliva na spomin. Nazadnje smo oblikovali še štiri oglase, s katerimi smo preverjali, ali
obstaja podobnost odgovorov med anketiranci, ki imajo različne preference glede
predstavljenih izdelkov.
3.1 SLEDENJE OČESNIM PREMIKOM
V raziskavi smo odzive udeležencev na oglasna sporočila preverjali z napravo za sledenje
očesnim premikom TOBII X120 na zaslonu HP ZR24W (Hewlett-Packard, Združene države
Amerike), velikosti 52,04 × 32,60 cm. Preverjanje je potekalo pod pogoji, ki jih določajo
standardi: ISO, 3664:2009, ISO, 12646:2015, ISO, 9241-305:2008 in ISO, 9241-305:2008.
Prostor je bil v nevtralni sivi barvi RAL 7037, osvetlitev je bila po priporočilih delna in
konstantna skozi celoten test. Udeleženci so sedeli na sedišču s prilagodljivo višino (od 650
do 850 mm), tako da so, kljub različnim telesnim višinam, gledali pravokotno na zaslon.
Oddaljenost opazovalca do zaslona je znašala med 600 in 650 mm. Za sestavo testa smo
uporabili programsko opremo Tobii Studio 3.4.4 (Tobii Technology, Švedska).
3.1.1 Materiali
Za sestavo testa smo uporabili strani iz obstoječih reklamnih katalogov z različnih področij –
tehnika, pohištvo, izdelki za dom, živila in kozmetika. Razlog za izbiro oglasov z omenjenih
področij je ta, da smo želeli preveriti, kako se ljudje odzivajo na kataloge, ki jih najpogosteje
dobijo v poštne nabiralnike. Vizualna podoba oglasov in trendi v oblikovanju se skozi čas
spreminjajo, zato smo izbirali kataloge, ki so bili izdani v relativno kratkem času pred
testiranjem; vsi oglasi, ki smo jih uporabili v testu sledenja očesnim premikom, so iz obdobja
januar–marec 2019. Posamezne strani katalogov smo združili po sklopih (preglednica 2) in
uredili v programu Adobe Illustrator (Adobe Systems, Združene države Amerike).
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3.1.2 Udeleženci
V celotnem eksperimentu smo izvedli 51 meritev, vendar smo dve izločili zaradi neustreznosti.
Skupno smo torej analizirali 49 ustreznih meritev. Vsi udeleženci so imeli normalen vid ali pa
so uporabljali pripomočke za korekcijo vida (očala ali kontaktne leče). Sodelovalo je 36 (73
%) žensk in 13 (27 %) moških. Razdeljeni so bili v tri starostne skupine:
‒ od 18 do 22 let,
‒ od 23 do 27 let ter
‒ 28 let in več.
3.1.3 Opis testa
Sestava testa je prikazana v preglednici 2, podrobneje pa opisana v nadaljevanju.
Preglednica 2: Sestava testa
Oznaka Opis




Sklop 1 Naslovnica z osebo/brez osebe 15 3 × 2
Sklop 2
Naslovnica z eno fotografijo/več
fotografijami
20 3 × 3
Sklop 3 Naslovna pisava 10 6
Sklop 4 Postavitev izdelkov 10 4
Sklop 5 Postavitev opisov 10 4
Sklop 6 Število izdelkov na strani 10 2
Sklop 1 – naslovnica z osebo/brez osebe
V sklopu 1 smo preverjali, kako se opazovalci odzivajo na naslovnice, ki vsebujejo fotografijo
osebe, in naslovnice, ki jih ne, oziroma fotografija osebe na naslovnici zavzema nižje mesto
na hierarhični lestvici elementov (slika 3). Udeleženci so skupno gledali 3-krat po dve
naslovnici. Vsak par naslovnic je bil na zaslonu 15 sekund, skupen čas predvajanja celotnega
sklopa je bil 45 sekund. Po vsakem prikazu posameznega para oglasa so udeleženci
odgovorili na vprašanje: »Kateri oglas vam je bolj všeč?« Prvi par oglasov je bil s področja
izdelkov za dom in vrt, drugi par je bil s področja prehrane, tretji pa je vseboval izdelke za
vsakdanjo rabo. Postavitev oglasa s fotografijo osebe (leva ali desna stran) je bila naključna.
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Prvi par je bil sestavljen iz naslovnic z eno fotografijo. Na levi strani je bil oglas s fotografijo
osebe, na desni pa oglas s fotografijo vrtne garniture. Drugi par je bil sestavljen iz oglasov, ki
sta vsebovala fotografijo osebe v kombinaciji fotografij drugih izdelkov. Pri tem paru je bila
gostota elementov na strani največja, saj je vsebovala še fotografije drugih izdelkov, kupone s
popusti in največ besedilnega dela v primerjavi s preostalima dvema paroma. Izbrali smo dva
oglasa istega podjetja, da je bila podobnost med drugimi elementi na strani čim večja. Tretji
par je bil sestavljen iz oglasov s fotografijo osebe v kombinaciji fotografij drugih izdelkov,
vendar je bila gostota elementov na strani manjša kot v prejšnjem paru. Tudi v tem primeru
smo, zaradi podobnosti drugih elementov, izbrali oglasa istega podjetja.
Slika 3: Primer oglasov s fotografijo osebe/brez fotografije osebe
Sklop 2 – naslovnica z eno fotografijo/več fotografijami
V sklopu 2 smo preverjali odzive na naslovnice z eno samo fotografijo, ki je bila zgolj
posredno povezana z izdelki z naslovnicami, ki so vsebovale več neposrednih fotografij
izdelkov (slika 4). Udeleženci so skupno gledali 3-krat po tri naslovnice. Vsaka kombinacija
naslovnic je bila na zaslonu prikazana 20 sekund, skupen čas predvajanja celotnega sklopa je
bil 60 sekund. Po vsakem prikazu posamezne kombinacije so udeleženci izbrali tisto, ki jim je
bila najbolj všeč. Prva kombinacija oglasov je bila s področja prehrane, druga s področja
tehnike, tretja pa so bili kozmetični oglasi. Postavitev oglasa z eno samo fotografijo (leva,
desna, srednja) je bila naključna. Vsebina posamezne kombinacije je bila naslednja:
‒ naslovnica z eno fotografijo, ki je posredno povezana z izdelki,
‒ naslovnica z neposrednimi fotografijami izdelkov, razporejenimi po celotni strani,
‒ naslovnica, sestavljena iz kombinacije neposrednih fotografij izdelkov in posredno
fotografijo/drugimi elementi.
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Slika 4: Primer oglasov z eno fotografijo/z več fotografijami
Sklop 3 – naslovna pisava
V tem delu smo ugotavljali, kako vpliva izbira pisave na všečnost oglasne strani. Prikazanih
je bilo šest posameznih oglasnih strani (ne nujno naslovnic) s področij prehrane, pohištva in
tehnike. Izbrali smo tri oglase, kjer se je naslovna pisava barvno ujemala z drugimi elementi,
in tri, kjer se ni (slika 5). Čas prikazovanja enega oglasa je bil omejen na 10 sekund, skupen
čas predvajanja celotnega sklopa je bil 60 sekund. Po vsakem prikazanem oglasu so
opazovalci subjektivno ocenili všečnost pisave od 1 do 5, pri čemer je bila 5 najvišja ocena, 1
pa najnižja.
a) b)
Slika 5: Primer oglasov z različnima naslovnima pisavama (a – pisava z barvnim ujemanjem
z drugimi elementi, b – pisava brez barvnega ujemanja z ostalimi elementi)
Sklop 4 – postavitev izdelkov
V sklopu 4 smo preverjali, kako način postavitve izdelkov vpliva na spomin. Prikazani so bili
štirje oglasi, vsak oglas posamezno. Čas predvajanja posameznega oglasa je bil 10 sekund,
skupno v sklopu 40 sekund. Udeleženci so videli dva oglasa, ki sta imela izdelke prosto
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razporejene po strani, in dva oglasa, kjer je bila postavitev izdelkov mrežna (slika 6). Izbor
oglasov smo prilagodili glede na podobnost izdelkov – dva oglasa sta vsebovala pekovske
izdelke, dva pa sadje in zelenjavo. Udeleženci so pred ogledom sklopa dobili navodilo:
»Oglejte si naslednje štiri oglasne strani in odgovorite na vprašanja«, tako da niso vedeli, na
kaj morajo biti pozorni. Na vsaki strani smo določili en izdelek, nato pa smo udeležence po
ogledu oglasa vprašali po ceni ali popustu tega izdelka. Na voljo so imeli tri različne možne
odgovore.
a) b)
Slika 6: Primer oglasov z različnima postavitvama izdelkov (a – prosta razporeditev izdelkov,
b – mrežna razporeditev izdelkov)
Sklop 5 – postavitev opisov
V sklopu 5 smo ugotavljali, kako postavitev opisov izdelkov vpliva na spomin. Predvajane so
bile štiri strani oglasov, vsaka posamezno (slika 7). Predvajanje ene strani je bilo omejeno na
10 sekund, celoten sklop je bil predvajan 40 sekund. Po prikazu posamezne oglasne strani
smo udeležence vprašali po določeni informaciji (cena, dimenzija) v opisu izdelka. Sestava
sklopa je bila naslednja:
‒ dva oglasa z izdelki in pripomočki za dom in vrt; od tega en oglas z opisi izdelkov
posebej in en oglas z opisi poleg fotografij izdelkov,
‒ dva oglasa z belo tehniko in pohištvom; od tega en oglas z opisi izdelkov posebej in en
oglas z opisi poleg fotografij izdelkov.
a) b)
Slika 7: Primer oglasov z različnima postavitvama opisov izdelkov (a – opisi izdelkov posebej,
b – opis izdelka poleg fotografije izdelka)
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Sklop 6 – število izdelkov na strani
Tu smo preverjali, koliko izdelkov si opazovalec zapomni na strani. Prikazani sta bili dve
strani katalogov, kjer so bili izdelki iz kategorije »prehrana« razporejeni po strani (slika 8).
Vsaka stran je bila prikazovana 10 sekund, udeležence pa smo po ogledu vprašali, koliko
izdelkov je na sliki. Pri obeh slikah so bili na voljo odgovori 7, 9, 11 ali 13 izdelkov.
a) b)
Slika 8: Oglasa z različnim številom izdelkov (a – manj izdelkov, b – več izdelkov)
3.2 ANKETNI VPRAŠALNIK
3.2.1 Udeleženci
V anketi je sodelovalo 50 oseb, od tega 20 (40 %) moških in 30 (60 %) žensk. Anketiranci so
bili stari od 16 do 65 let, razporedili smo jih v pet skupin. Starostna sestava je bila naslednja:
‒ do 25 let (46 %),
‒ od 26 do 35 let (36 %),
‒ od 36 do 45 let (6 %),
‒ od 46 do 55 let (8 %) in
‒ nad 56 let (4%).
3.2.2 Opis vprašalnika
Sestavili smo 24 vprašanj (priloga A). Prvi dve vprašanji sta bili podatki o spolu in starosti
udeležencev. Vprašanja od 3 do vključno 12 so se navezovala na pogostost branja, vizualno
podobo, všečnost in učinkovitost tiskanih reklamnih katalogov na splošno. Vprašanja od 13
do 24 pa so se navezovala na posebej oblikovane oglase, pri katerih smo preverjali odzive
anketiranih na posamezne elemente ter všečnost in učinkovitost posameznega oglasa. Oglase
smo oblikovali v programu Adobe Photoshop (Adobe Systems, Združene države Amerike).
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Del vprašalnika je bil test spomina pri dveh oglasnih straneh. Zanimalo nas je, ali način
predstavitve izdelkov (v eni fotografiji ali posamezno) vpliva na spomin. Eksperiment smo
zasnovali tako, da sta bili po četrtem vprašanju prikazani dve strani oglasov (slika 9). Na
vsaki strani je bilo predstavljenih 8 izdelkov s področja »pohištvo in izdelki za dom«. Oglasa
smo oblikovali tako, da sta si bila karseda podobna v vseh elementih (naslov, pisava, zapis
cen, opisi izdelkov), razlikovala sta se v izdelkih samih in načinu njihove predstavitve. V
prvem oglasu so bili vsi izdelki fotografirani posamezno, v drugem pa so bili izdelki del ene
fotografije. Anketirani so si najprej samo ogledali oba oglasa, časovno, kolikor dolgo so želeli.
Zatem je sledilo osem obsežnejših vprašanj, ki niso bila povezana s prikazanima oglasoma.
Ko so anketiranci odgovorili na vprašanja, smo spet prikazali oba oglasa, vendar smo
zameglili izdelke in opise izdelkov, naslov pa pustili nespremenjen, da so anketiranci vedeli,
za kateri oglas gre (slika 10). Imeli so nalogo, da po spominu naštejejo izdelke, ki sta jih
prikazovala oglasa. Pri vsakem oglasu smo podali 14 odgovorov, med katerimi je bilo 8
pravilnih, 6 pa napačnih.
a) b)
Slika 9: Test spomina (a – izdelki fotografirani posamezno, b – izdelki v eni fotografiji)
a) b)
Slika 10: Zamegljeni oglasni strani (a – izdelki fotografirani posamezno, b – izdelki v eni
fotografiji)
Vprašanja od 13 do 24 so se navezovala na štiri naslovnice. Zanimalo nas je, ali bomo dobili
podobne odzive ljudi na oglase, kljub temu da imajo različne preference glede določenih
izdelkov. V ta namen smo oblikovali štiri naslovne strani oglasov, dve od teh sta predstavljali
kozmetične izdelke (maskara, šminka, ženski parfum) in sta bili namenjeni ženskam, dve pa
sta bili s področja športnih izdelkov (moški športni copati in moška smučarska čelada) in sta
bili namenjeni moškim. Prva naslovnica, namenjena ženskam, je na strani vsebovala samo en
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izdelek in skupno manj elementov, druga pa več izdelkov in skupno več elementov (slika 11).
Po enakem principu smo oblikovali tudi oglasa za moške (slika 12). Vsak katalog je imel
podatek o trajanju kataloga ter preprost, izmišljen logotip »Vanini«, da ne bi prihajalo do
morebitnih razlik zaradi preferenc do določene blagovne znamke. Vse štiri oglase so videli
tako moški kot ženske, nato pa ocenili všečnost, učinkovitost in posamezne elemente vsakega
oglasa.
a) b)
Slika 11: Kataloga za ženske (a – naslovnica z manj elementi, b – naslovnica z več elementi)
a) b)
Slika 12: Kataloga za moške (a – naslovnica z manj elementi, b – naslovnica z več elementi)
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4 REZULTATI Z RAZPRAVO
4.1 REZULTATI SLEDENJA OČESNIM PREMIKOM
4.1.1 Sklop 1
Rezultati (preglednica 3) kažejo, da so razlike v številu in trajanju fiksacij pri treh
kombinacijah naslovnic minimalne. Kljub temu sta več fiksacij prejeli naslovnici b in c, kar
lahko utemeljimo s tem, da vsebujeta več elementov kot naslovnica a. Pričakovali smo, da
bodo udeleženci med kombinacijami naslovnic ocenili za bolj privlačno tisto, ki ima
fotografijo osebe. Izkazalo se je ravno nasprotno, namreč v vseh treh primerih so izbrali za
bolj privlačno tisto naslovnico, ki je brez osebe. Toplotni zemljevid (slika 13) v kombinaciji a
kaže, da se je pogled največkrat zaustavil na večjem besedilnem delu obeh oglasov, kar bi bilo
mogoče pojasniti tako, da sta fotografiji v tem primeru element ozadja, v ospredju pa so bolj
kontrastni elementi, kot je recimo turkizni krog z opisom izdelka ter krepko zapisan nagovor
bralcem. Opazimo tudi, da so se nekateri pogledi ustavili na obrazu osebe. V primeru b in c je
razvidno, da so se pogledi gibali po strani v smeri razporeditve izdelkov in drugih elementov.
Večji elementi so prejeli več zaustavitev pogledov. Presenetljivo je, da je v kombinaciji c
najmočnejše žarišče pogledov na levem oglasu, kjer je oseba zgolj kot stranski element in je
manjša, kot oseba na desni strani. Kljub temu da nobene naslovnice z osebo udeleženci niso
izbrali kot bolj privlačne, pa žarišča kažejo, da se je na vsakem obrazu zaustavil določen del
pogledov. Vse naslovnice brez oseb so bile za približno petino ocenjene za bolj všečne kot
naslovnice z osebami.
a) b) c)
Slika 13: Toplotni zemljevidi sklopa 1 (a – naslovnici z manjšim številom elementov, b –
naslovnici z večjim številom elementov, c – naslovnici s srednjim številom elementov)
Preglednica 3: Primerjava rezultatov sklopa 1
Naslovnica a b c
Povprečno število vseh fiksacij (N) 56,32 60,25 61,69
Povprečen čas trajanja 1 fiksacije (s) 0,24 0,23 0,23
Povprečen čas trajanja vseh fiksacij (s) 12,92 13,39 13,45
Privlačnost naslovnice (število glasov,
delež testiranih)















V tem eksperimentu smo preverjali, katera naslovnica bo, glede na strukturo fotografij,
ocenjena kot najbolj privlačna. Tudi v tem primeru so razlike v številu in povprečnih časih
fiksacij pri vseh treh kombinacijah minimalne. Rezultati (preglednica 4) so pokazali, da je bila
v vsaki kombinaciji za najbolj privlačno (v več kot 60 % odgovorov) ocenjena tista, ki
vsebuje samo 1 fotografijo. Možna razlaga bi bila, da (pre)več informacij na strani, posebej na
naslovnici, deluje odbijajoče, saj ljudje na podlagi naslovnice sklepajo, da je katalog tudi v
notranjosti napolnjen z informacijami, kar lahko bralca odvrne od nadaljnjega branja. Druga
možna razlaga pa je, da manj informacij na naslovnici naredi katalog bolj zapomnljiv,
posledično pa tudi bolj privlačen. Iz toplotnih zemljevidov je razvidno, da so najmočnejša
žarišča pogledov ravno pri naslovnicah, ki so ocenjene kot najprivlačnejše. Iz srednje
fotografije (slika 14) v kombinaciji b opazimo, da so ljudje več časa namenili indirektnemu in
za razumevanje bolj kompleksnemu oglasu, saj skušajo ugotoviti sporočilo le-tega, kot so




Slika 14: Toplotni zemljevidi sklopa 2 (a – naslovnice prehranskih izdelkov, b – naslovnice
tehničnih izdelkov, c – naslovnice kozmetičnih izdelkov)
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Preglednica 4: Primerjava rezultatov sklopa 2





































V sklopu 3 smo preverjali všečnost naslovnih pisav glede na druge elemente na strani oglasa.
Slika 15 prikazuje povprečne stopnje všečnosti za posamezno pisavo. Oglasi so bili prikazani
v zaporedju a-f. Pisave, označene z b, c in e predstavljajo tiste oglase, pri katerih se naslovna
pisava barvno ujema z drugimi elementi (izdelki, logotipom podjetja, raznimi napisi, zapisi
cen) na strani. Oznake a, d in f pa predstavljajo naslovne pisave, ki se ne ujemajo z drugimi
elementi. Rezultati so pokazali, da sta najbolje ocenjeni pisavi c (N = 4,00) in e (N = 3,67), ki
sta barvno skladni, pisava b (N = 3,45) pa je na četrtem mestu. Na zadnjem mestu sta pisavi d
(N = 2,82) in f (N = 2,69), ki se barvno ne ujemata z drugimi elementi.
Slika 15: Ocena primernosti naslovnih pisav
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Izstopanje opazimo pri pisavi a, saj je ocenjena relativno dobro in je prejela povprečno največ
fiksacij, udeleženci so jo gledali najdlje. Menimo, da je razlog v tem, da se je prikazala prva
izmed šestih v sklopu, udeleženci pa je niso mogli primerjati z drugimi. Poleg tega je iz
preglednice 5 razvidno, da število in čas trajanja fiksacij s časom gledanja oglasov upadata,
kar bi lahko bila posledica padanja koncentracije pri udeležencih, zato ne moremo trditi, da v
tem primeru obstaja povezava med všečnostjo oglasa ter številom in trajanjem fiksacij.
Testiranci so dobili navodila, da bodo ocenjevali naslovne pisave, zato je tudi največ žarišč na
teh delih oglasa (slika 16). Slednje potrjuje ugotovitev, da cilji opazovalca v veliki meri
vplivajo na to, kam opazovalec gleda (Radach idr., 2003; Rayner idr., 2001; Yarbus, 1967).
Preglednica 5: Preverjanje odzivov na naslovne pisave
Naslovnica a b c d e f
Povprečno število vseh fiksacij (N) 38,12 36,43 35,80 35,33 33,31 33,33
Povprečen čas trajanja 1 fiksacije (s) 0,24 0,24 0,24 0,25 0,25 0,25
Povprečen čas trajanja vseh fiksacij (s) 8,95 8,47 8,56 8,40 8,23 8,14
a) b) c)
d) e) f)
Slika 16: Toplotni zemljevidi sklopa 3 (a, d in f – pisave z barvnim ujemanjem, b, c in e –
pisave brez barvnega ujemanja)
4.1.4 Sklop 4
V tem delu smo ugotavljali, kako način postavitve izdelkov vpliva na spomin. V preglednici
(preglednica 6) je prikazano število oseb, ki so pogledale v območje zanimanja, čas do prve
fiksacije ter število pravilnih odgovorov. V območje zanimanja smo zajeli samo tisti del
oglasa, po katerem smo spraševali, zato smo izločili vse odgovore, kjer udeleženci niso
pogledali v iskani element. Pri oglasu a smo spraševali po ceni rogljička, kjer je bil pravilen
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odgovor 0,50 €. Tu smo dobili največ zaustavitev pogledov (42,9 % udeležencev) v območju
zanimanja, pravilnih odgovorov je bilo 14 oziroma 28,6 % vseh udeležencev. V primeru b
smo spraševali po ceni ajdovega kruha; pravilen odgovor je bil 1,71 €. V območju zanimanja
smo zabeležili 5 pogledov od skupno 49, kar znese 10,2 %, pravilni odgovori so bili 3. Oglas
c, pri katerem nas je zanimala cena jabolk, je prejel 7 zaustavitev pogledov v območju
zanimanja, pravilna odgovora (0,54 €) sta bila 2, oziroma 4,1 % udeležencev. Pri oglasu d nas
je zanimalo, za koliko odstotkov je bil znižan paradižnik. Pravilen odgovor je bil »20 %«,
pravilno je odgovorilo 8,2 % testirancev, vseh oseb, ki so pogledale v območje zanimanja, je
bilo 20,4 %. Najkrajši povprečen čas do prve zaustavitve je bil pri oglasu d (4,90 s), najdaljši
pa pri oglasu b (7,05 s).
Najboljši odziv je dobil oglas a, kjer so bili izdelki prosto razporejeni po strani, najslabši pa b,
kjer je bila postavitev mrežna. Oglas d je prejel enkrat več pogledov v območje zanimanja,
kot oglas b, kljub temu da imata oba enako postavitev in enako število izdelkov. To bi glede
na toplotne zemljevide (slika 17) lahko pojasnili tako, da so testiranci začeli gledati oglas z
leve proti desni, kot je navada pri branju, iskani element v oglasu b pa je na skrajno desni
strani. Predvidevamo, da je testirancem zmanjkalo časa za podrobnejši ogled vseh izdelkov,
zato je na desni strani zaustavitev manj. Tudi v tem eksperimentu opazimo, da so pogledi
testirancev odvisni od naloge, ki jo imajo; čeprav je bilo navodilo zgolj »Oglejte si naslednje
oglase in odgovorite na vprašanje«, so udeleženci lahko predvideli, da bodo iskali določen
element, zato so več pozornosti posvetili besedilnim delom kot slikovnim. Najboljši odziv je
dobil oglas a, s prosto postavitvijo izdelkov in besedilom (cena, opis) poleg fotografije izdelka,
saj je prejel največ fiksacij v območju zanimanja in največ pravilnih odgovorov. Oglas b je
imel sicer enako število izdelkov kot oglas a, vendar pa cene in popusti niso bile poleg
fotografij izdelkov, ampak posebej v vrsti. To bi lahko bil razlog, da testiranci niso povezali
slik s cenami, v katere so, kot prikazuje toplotni zemljevid, pogledali večkrat in za dalj časa.
Treba je še upoštevati, da se dejanski pravilni odgovori lahko razlikujejo od navedenih, saj so
testiranci lahko naključno izbrali pravilen odgovor, ni pa nujno, da so si ga resnično
zapomnili.
Preglednica 6: Preverjanje odzivov na različne načine postavitve izdelkov
Oglas a b c d





















Slika 17: Toplotni zemljevidi sklopa 4 (a in c – naslovnici s prosto postavitvijo izdelkov, b in
d – naslovnici z mrežno postavitvijo izdelkov)
4.1.5 Sklop 5
V sklopu 5 smo preverjali, kako način postavitve opisov izdelkov vpliva na spomin.
Preglednica 7 prikazuje število oseb, ki so pogledale v območje zanimanja, čas do prve
fiksacije in število pravilnih odgovorov. V območje zanimanja smo zajeli samo tisti del oglasa,
po katerem smo spraševali, zato smo izločili vse odgovore, kjer udeleženci niso pogledali v
iskani element. V oglasu a nas je zanimala cena slona, kjer je bil pravilen odgovor 32,50 €.
Zaznali smo 1 (2 % vprašanih) fiksacijo v času 5,13 s gledanja, izbran odgovor je bil pravilen.
V primeru b smo spraševali po ceni rokavic; pravilen odgovor je bil 1,99 €. Tu je bilo
zaznanih največ fiksacij in pravilnih odgovorov v sklopu, 7 oziroma 14,30 % vprašanih in 5
pravilnih odgovorov. Oglas c, pri katerem nas je zanimala cena bele nape, je prejel 4 (8,2 %)
fiksacije v območju zanimanja, od tega 3 pravilne odgovore. Pri oglasu d pa smo spraševali
po dimenziji kuhinje na spodnji fotografiji, odgovor, ki smo ga iskali, je »360 cm«. Zaznane
so bile 4 (8,2 %) fiksacije v območju zanimanja in 2 pravilna odgovora.
Najboljši odziv v številu pogledov v območju zanimanja in številu pravilnih odgovorov smo
dobili pri naslovnici b, kjer so opisi izdelkov poleg fotografij. Tudi v tem eksperimentu je
razvidno, da so bili pogledi udeležencev pod vplivom navodil, saj se v obeh primerih, kjer so
opisi posebej, pogledi gibajo večinoma po besedilnem delu (slika 18). V primerih a in d so
močnejša žarišča pogledov v večjih besedilnih delih oglasa, medtem ko so slike pogledane le
bežno, v primerih b in c pa je več fiksacij tudi na slikah. Povprečni časi do prve fiksacije so
najhitrejši pri oglasu a (5,13 s), zadnji pa pri oglasu d (7,60 s), vendar jih zaradi majhnega
števila vzorca ne moremo jemati za zanesljive podatke.
Preglednica 7: Preverjanje odzivov na različne postavitve opisov izdelkov
Oglas a b c d






















Slika 18: Toplotni zemljevidi sklopa 5 (a in d – oglasa z opisi izdelkov ločeno od slik, b in c –
oglasa z opisi izdelkov poleg slik)
Če primerjamo sklopa 4 in 5, je bil v obeh primerih najboljši odziv pri oglasih, ki sta imela
izdelke prosto razporejene po strani, cena in/ali opis pa sta bila poleg izdelka. Razlog bi lahko
bil v tem, da je bila v obeh sklopih pri teh oglasnih straneh največja in najbolj razvidna pisava
cen, ki smo jih iskali, v primerjavi z drugimi oglasi. Iz rezultatov lahko sklepamo, da si bralci
več in bolje zapomnijo tiste informacije, kjer so elementi na strani smiselno postavljeni skupaj,
zato da jih lažje povežejo med seboj ter kasneje prikličejo iz spomina.
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4.1.6 Sklop 6
V tem eksperimentu smo iskali število izdelkov na strani. Udeleženci so po ogledu oglasa
dobili nalogo, da navedejo število različnih izdelkov, ki so jih videli. Pri obeh oglasih so bile
možnosti 7, 9, 11 in 13 izdelkov. Pravilih odgovorov pri oglasu a je bilo 16, kar znese 32,7 %,
v primeru b pa 30 oziroma 61,2 %, kar znese skoraj dvakrat več pravilnih odgovorov.
Ponovno si to lahko razlagamo, da so imela navodila velik vpliv na pozornost, saj je bilo šele
po ogledu prvega oglasa navodilo, naj opazovalci naštejejo vse izdelke. Tako so udeleženci
lahko pri drugem oglasu predvideli, kaj se od njih pričakuje, česar pri prvem niso mogli. V
oglasu b opazimo podobno gibanje pogledov kot v sklopu 4 pri mrežni postavitvi izdelkov,
vendar pa je bila v tem primeru zahtevnost naloge, ki so jo imeli udeleženci, nižja, zato so
manj časa namenili posameznemu elementu na strani, a še vedno dovolj, da so lahko prešteli
izdelke. V času, ki so ga imeli na voljo, so lahko pregledali celo stran v smeri od leve proti
desni in od vrha proti dnu strani.
a) b)
Slika 19: Toplotna zemljevida sklopa 6 (a – oglas z manj izdelki, b – oglas z več izdelki)
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4.2 REZULTATI ANKETNEGA VPRAŠALNIKA
V tem delu smo najprej analizirali splošna vprašanja o reklamnih katalogih, ki zadevajo
bralne navade ter vpliv posameznih elementov na uspešnost in učinkovitost kataloga.
Nazadnje pa je predstavljena analiza oglasnih strani, ki smo jih ustvarili.
Od vseh vprašanih brezplačne reklamne kataloge na dom prejema 70 % anketiranih, od tega je
22 žensk in 13 moških. Katalogov ne prejema 30% vprašanih, od tega je 8 žensk in 7 moških
(slika 20; priloga B, preglednica 8, str. 69).
Slika 20: Delež anketiranih, ki prejemajo reklamne kataloge na domači naslov
Skupno od 70 % anketirancev, ki na domači naslov prejemajo kataloge, je največ, 28,57 %,
anketirancev odgovorilo, da občasno preberejo samo tiste kataloge, ki jih pritegnejo ali
zanimajo, z 20 % pa jim sledijo tisti, ki skoraj nikoli ne preberejo katalogov. Na tretjem mestu,
s 17,14 %, so tisti, ki večinoma preberejo samo tiste kataloge, ki jih pritegnejo/zanimajo.
Procentualno enako težo, 11,43 %, imata odgovora »Pogosto preberem samo tiste kataloge, ki
me pritegnejo/zanimajo« in »Redko preberem samo tiste kataloge, ki me pritegnejo/zanimajo«.
Z 8,57 % sledijo tisti, ki pogosto vse preberejo, nazadnje pa je odgovor »Redko vse
preberem«, ki je dosegel 2,86 % oziroma 1 sam vprašani. Nihče od vprašanih ni izbral prve in
zadnje možnosti, tj. »Večinoma vse preberem«, »Nikoli ne preberem katalogov« ter možnosti
»Občasno vse preberem« (slika 21; priloga B, preglednica 9, str. 69).
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Slika 21: Pogostost branja katalogov
Slika 22 prikazuje, kako različni elementi vplivajo na uspešnost celotnega kataloga.
Anketiranci so od 1 do 5 ocenili, koliko po njihovem mnenju na uspešnost kataloga vplivajo
našteti elementi. Glede na zbrane odgovore (slika 22; priloga B, preglednica 10, str. 69) ima
največji vpliv izbor fotografij (povprečna ocena 4,14), sledi mu videz naslovnice (povprečna
ocena 4,02), znižane cene in popusti (povprečna ocena 3,86), izbor barv (povprečna ocena
3,72), videz notranjih strani (povprečna ocena 3,70), razni kuponi, akcije, darila ... (povprečna
ocena 3,58), osebne preference do določenega podjetja (povprečna ocena 3,38), na zadnjem
mestu pa je izbor pisave (povprečna ocena 3,30).
Slika 22: Vpliv posameznih elementov na uspešnost kataloga
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Na sliki 23 je prikazan delež strinjanja s trditvijo »Določeni elementi v katalogu posredno
vplivajo na odločitev o nakupu izdelka«. Največ vprašanih, tj. 58 %, se s trditvijo večinoma
strinja, 16 % pa se s trditvijo strinja v celoti. Skupno torej 74 % anketiranih meni, da določeni
elementi vplivajo na odločitev o nakupu. Petina vprašanih je neopredeljenih, 4 % vprašanih je
označilo, da se večinoma ne strinjajo, zgolj 2 % vprašanih pa se s trditvijo sploh ne strinjata.
Skupaj to predstavlja 6 % vseh, ki se ne strinjajo. Numerični podatki so podani v prilogi B,
preglednica 11, str. 70.
Slika 23: Delež strinjanja s trditvijo, da »določeni elementi posredno vplivajo na odločitev o
nakupu«
Povprečne ocene o posameznih elementih, ki vplivajo na odločitev o nakupu, so, od najvišje
do najnižje, naslednje (slika 24; priloga B, preglednica 12, str. 70):
‒ »Znižane cene, popusti« s povprečno oceno 3,94,
‒ »Razni kuponi, akcije, darila ...« s povprečno oceno 3,84,
‒ »Izbor fotografij« s povprečno oceno 3,70,
‒ »Primerna razporeditev elementov na strani« s povprečno oceno 3,62,
‒ »Izbira barv in barvnih kombinacij« s povprečno oceno 3,46,
‒ »Logotip in slogan podjetja« s povprečno oceno 3,12,
‒ »Naslovna pisava« s povprečno oceno 2,98,
‒ »Neposredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 2,94 in
‒ »Posredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 2,36.
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Slika 24: Vpliv posameznih elementov na odločitev o nakupu
Večina vprašanih (76 %) se strinja, da je všečnost kataloga pogoj, da je katalog učinkovit. S
trditvijo se ne strinjata samo 2 % vprašanih, 22 % vprašanih pa je nevtralnega mnenja (slika
25; priloga B, preglednica 13, str. 70).
Slika 25: Odgovori na vprašanje: »Ali je všečnost kataloga pogoj za njegovo učinkovitost?«
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Skupno 68 % vprašanih se v celoti ali večinoma strinja, da so bolj všečni tisti katalogi, ki
vsebujejo manj elementov na strani, za možnost »niti-niti« je glasovala petina vprašanih,
skupno 12 % anketiranih pa se s trditvijo večinoma ali v celoti ne strinja (slika 26; priloga B,
preglednica 14, str. 71). Povprečna stopnja odgovora je 3,72.
Slika 26: Delež strinjanja s trditvijo: »Bolj všečni so tisti katalogi, ki vsebujejo manj
elementov na strani, kot tisti, ki jih vsebujejo več.«
Pri vprašanju o učinkovitosti smo dobili odstotkovno zelo podobna mnenja kot pri vprašanju o
všečnosti. Da so bolj učinkoviti katalogi z manj elementi na strani, se v celoti ali večinoma
strinja 62 % vprašanih, 26 % je nevtralnih, 12 % pa se s trditvijo večinoma ali sploh ne strinja
(slika 27; priloga B, preglednica 15, str. 71). Povprečna stopnja odgovora je 3,64.
Slika 27: Delež strinjanja s trditvijo: »Bolj učinkoviti so tisti katalogi, ki vsebujejo manj
elementov na strani, kot tisti, ki jih vsebujejo več.«
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Povprečne ocene o elementih, ki vplivajo na pozornost na naslovni strani, so, od najvišje do
najnižje, naslednje (slika 28; priloga B, preglednica 16, str. 71):
‒ »Izbor fotografij« s povprečno oceno 4,16,
‒ »Primerna razporeditev elementov na strani« s povprečno oceno 4,02,
‒ »Izbira barv in barvnih kombinacij« s povprečno oceno 3,90,
‒ »Znižane cene, popusti« s povprečno oceno 3,80,
‒ »Razni kuponi, akcije, darila ...« in »Naslovna pisava« s povprečno oceno 3,54,
‒ »Logotip in slogan podjetja« s povprečno oceno 3,16,
‒ »Neposredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 3,12 in
‒ »Posredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 2,80.
Slika 28: Vpliv posameznih elementov na pozornost na naslovni strani
Povprečne ocene o elementih, ki vplivajo na všečnost naslovne strani, so, od najvišje do
najnižje, naslednje (slika 29; priloga B, preglednica 17, str. 72):
‒ »Izbor fotografij« s povprečno oceno 4,24,
‒ »Izbira barv in barvnih kombinacij« s povprečno oceno 4,00,
‒ »Primerna razporeditev elementov na strani« s povprečno oceno 3,98,
‒ »Naslovna pisava« s povprečno oceno 3,74,
‒ »Znižane cene, popusti« s povprečno oceno 3,60,
‒ »Razni kuponi, akcije, darila ...« in »Naslovna pisava« s povprečno oceno 3,38,
‒ »Logotip in slogan podjetja« s povprečno oceno 3,30,
‒ »Neposredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 3,00 in
‒ »Posredni nagovori bralcem« s povprečno oceno 2,88.
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Slika 29: Vpliv posameznih elementov na všečnost naslovne strani
Slika 30 (priloga B, preglednica 18, str. 72) prikazuje odgovore pri oglasu, kjer so bili izdelki
predstavljeni v več fotografijah. Rožnata barva predstavlja pravilne odgovore, modra pa
napačne. Skupno je vseh pravilnih odgovorov 162 od 400 možnih pravilnih, kar predstavlja
40,5 % pravilnih odgovorov, napačnih pa je 78 od 300 vseh možnih napačnih oziroma 26,0 %.
Slika 30: Prikaz odgovora: »Kateri izdelki so bili predstavljeni na sliki 1?«
Pravilni odgovori Napačni odgovori
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Slika 31 (priloga B, preglednica 19, str. 73) prikazuje odgovore pri oglasu, kjer so bili izdelki
predstavljeni v eni fotografiji. Rožnata barva predstavlja pravilne odgovore, modra pa
napačne. Pravilnih odgovorov je skupaj 169 oziroma 42,25 % od skupno možnih 400
pravilnih, napačnih pa 87 oziroma 29 % od skupno možnih 300 napačnih.
Slika 31: Prikaz odgovora: »Kateri izdelki so bili predstavljeni na sliki 2?«
Rezultati so pokazali, da različen način postavitve bistveno ne vpliva na spomin, saj so razlike
v odgovorih med skupinama majhne. Anketiranci so za 1,75 % (7 odgovorov) našteli več
pravilnih odgovorov pri oglasu 2, kjer so bili izdelki v eni sami fotografiji, hkrati pa so v
istem oglasu navedli 3 % več nepravilnih odgovorov (9 odgovorov).
Slika 32 (priloga B, preglednica 20, str. 73) prikazuje odzive moških (moder graf) in odzive
žensk (rožnat graf). Največ žensk je naslovnico 1 ocenilo kot: »privlačno in primerno« (53,3
%), »daje vtis kvalitete« (50,0 %), »pozitivno« (46,7 %), »zanimivo« (43,4 %), »prepričljivo«
(30,0 %) in uporabno (26,7 %). Z negativnimi pridevniki pa je bila največkrat ocenjena kot
»enolična«, »neprepričljiva«, »ne daje vtisa kvalitete« (10,0 %) in »dolgočasna« (6,7 %).
Največ moških je naslovnico 1 ocenilo kot: »privlačno« (45,0 %), »primerno« (40,0 %), »daje
vtis kvalitete«, »zanimivo« (35,0 %) in »uporabno« (25,0 %). Z negativnimi pridevniki pa je
bila največkrat ocenjena kot: »enolična« (30,0 %) »neprepričljiva« (25,0 %) in »dolgočasna«
(20,0 %). Tako pri moških kot pri ženskah je bilo pri tem oglasu več pozitivnih kot negativnih
odzivov.
Pravilni odgovori Napačni odgovori
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Slika 32: Lastnosti naslovnice 1
Anketiranci so od 1 do 5 ocenjevali posamezne elemente naslovnice 1, pri čemer je bila 5
najvišja ocena. Ženske so povprečno najbolje ocenile barvno usklajenost (4,10), všečnost
(3,93), primerno število elementov na strani (3,90). Razporeditev elementov na strani in izbira
pisave sta prejeli enako povprečno oceno (3,67), na zadnjem mestu pa je učinkovitost (3,37).
Moški so v povprečju najbolje ocenili primernost števila elementov na strani (3,75), barvno
usklajenost (3,70) in razporeditev elementov (3,65). Sledijo pisava (3,35), všečnost (3,30), na
zadnje mesto pa so uvrstili učinkovitost (2,95) (slika 33; priloga B, preglednica 21, str. 74).
Slika 33: Stopnje ocen posameznih elementov naslovnice 1
45
Na sliki 34 (priloga B, preglednica 22, str. 74) so prikazani pridevniki, s katerimi so ženske
(rožnat graf) in moški (moder graf) opisali naslovnico 2. Ženske so jo s pozitivnimi pridevniki
v največjih deležih opisale kot: »informativno« (63,3 %), »uporabno« (26,7 %) in »primerno«
(16,7 %). Negativni pridevniki po številu odgovorov pa si sledijo: »ne daje vtisa kvalitete«
(46,7 %), »neprepričljiva« (43,3 %), »odbijajoča« (40,0 %), »dolgočasna« (33,3 %), in
»enolična« (30,0 %). Moški so naslovnico 2 opisali kot: »uporabno« (45,0 %),
»informativno« (35,0 %), »privlačno« in »primerno« (25,0 %). Najpogostejši negativni
pridevniki pa so bili: »ne daje vtisa kvalitete (70,0 %)«, »dolgočasna« (45,0 %), »odbijajoča«
(25,0 %) in »enolična« (20,0 %). V tem primeru so ženske in moški podali več negativnih kot
pozitivnih pridevnikov.
Slika 34: Lastnosti naslovnice 2
Na sliki 35 (priloga B, preglednica 23, str.75) so prikazane povprečne ocene naslovnice 2.
Povprečne ocene žensk so naslednje: učinkovitost (2,87), primernost pisave (2,77) in
primerno število elementov na strani (2,63). Na četrtem mestu je všečnost (2,60), za njo
razporeditev elementov (2,57) in nazadnje barvna usklajenost (2,43). Povprečne ocene moških
si sledijo: učinkovitost in primerna razporeditev elementov (2,80), primernost pisave (2,70),
barvna usklajenost (2,65), primernost števila elementov na strani (2,55), nazadnje pa je
všečnost (2,45).
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Slika 35: Stopnje ocen posameznih elementov naslovnice 2
Na splošno so moški in ženske bolje ocenili naslovnico 1 kot naslovnico 2, saj je povprečje
vseh ocen pri obeh spolih višje pri naslovnici 1. Pri ocenjevanju naslovnice so bili tisti
pozitivni odgovori, ki so bili navedeni največkrat, v večini enaki pri moških in ženskah
(privlačna, primerna, daje vtis kvalitete, uporabna). Negativnih odgovorov je bilo več kot
pozitivnih pri naslovnici 2 pri moških in ženskah. Tudi v tem primeru so moški in ženske v
večini odgovorov opisali naslovnico 2 z enakimi pridevniki (informativna, uporabna,
primerna, ne daje vtisa kvalitete, dolgočasna, enolična, odbijajoča). 80,0 % vprašanih žensk in
65,0 % vprašanih moških bi prej odprlo katalog z naslovnico 1. Katalog z naslovnico 2 bi prej
odprlo 16,7 % žensk in 30,0 % moških, 1 ženska in 1 moški pa sta odgovorila, da ne bi odprla
nobenega kataloga (priloga B, preglednica 24, str. 75).
Na sliki 36 (priloga B, preglednica 25, str. 76) so prikazani pridevniki, s katerimi je opisana
naslovnica 3. Ženske so jo najpogosteje opisale z naslednjimi pozitivnimi pridevniki: »daje
vtis kvalitete« (50,0 %), »privlačna« (46,7 %), »zanimiva« (36,7 %), »izvirna« (33,3 %),
»uporabna« in »informativna« (30,0 %). Najpogostejši pozitivni moški odgovori so bili:
»zanimiva« (50,0 %), »privlačna« (45,0 %), »daje vtis kvalitete« (35,0 %). Najpogostejši
negativni odgovori pri ženskah so bili: »odbijajoča« in »dolgočasna« (20,0 %), »enolična«
(13,3 %), »neuporabna«, »negativna« in »neprimerna« (10,0 %). Negativni odgovori pri
moških pa so si sledili po pogostosti: »odbijajoča« (30,0 %), »neuporabna«, »dolgočasna« in
»neprepričljiva« (25,0 %), »ne daje vtisa kvalitete« (20,0 %), »irelevantna«, »enolična« in »ni
vredna zaupanja« (15,0 %). Pri tem oglasu je bilo pri obeh spolih navedenih več pozitivnih
kot negativnih pridevnikov. Moški in ženske so najpogosteje podali iste pozitivne (zanimiva,
privlačna, daje vtis kvalitete) in tudi negativne (odbijajoča, dolgočasna) pridevnike, drugi
pridevniki, ki niso bili najbolj pogosti, so se nekoliko razlikovali med spoloma.
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Slika 36: Lastnosti naslovnice 3
Slika 37 (priloga B, preglednica 26, str. 76) prikazuje povprečne ocene posameznih elementov
za naslovnico 3. Ženske so v povprečju ocenile elemente po naslednjem vrstnem redu: barvna
usklajenost (3,83), primernost števila elementov (3,67), učinkovitost in primernost pisave
(3,50), všečnost (3,47) in primerna razporeditev elementov (3,40). Moški povprečni odgovori
si sledijo: primernost števila elementov (3,60), barvna usklajenost (3,50), razporeditev
elementov na strani (3,35), primernost pisave (3,25), nazadnje pa sta všečnost in učinkovitost
(3,15).
Oba spola sta pri tem oglasu najbolje ocenila barvno usklajenost in primernost števila
elementov, drugi elementi pa se po vrstnem redu razlikujejo. Povprečno so vsi elementi
ocenjeni med 3,15 in 3,83, ženske so podale nekoliko višje ocene pri vseh elementih kot
moški.
Slika 37: Stopnje ocen posameznih elementov naslovnice 3
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Ženske so naslovnico 4 najpogosteje ocenile kot (slika 38; priloga B, preglednica 27, str. 77):
»informativno« (66,7 %), »uporabno« (43,3 %), »primerno« (30,0 %) »daje vtis kvalitete«
(26,7 %), »pozitivno« in »vredno zaupanja (23,3 %)«. Negativne lastnosti, ki so jih ženske
najpogosteje označile, so: »dolgočasna« in »enolična« (36,7 %), »neprepričljiva« (30,0 %),
»odbijajoča« (16,7 %). Moški so najpogosteje navedli naslednje pozitivne lastnosti:
»uporabna« (65,0 %), »informativna« (55,0 %), »primerna« (40,0 %), »privlačna« in
»pozitivna« (25,0 %). Med negativnimi lastnostmi pa so najpogosteje navedli: »enolična«
(30,0 %), »ne daje vtisa kvalitete« (25,0 %), »dolgočasna« (15,0 %).
Ženske in moški so oglas ocenili z več pozitivnimi kot negativnimi pridevniki. Tudi v tem
primeru so najpogostejši navedeni pozitivni (informativna, uporabna, primerna) pridevniki
enaki pri moških in ženskah. Negativne lastnosti sta spola navedla nekoliko drugače, vendar
se pri obeh med prvimi pojavi »dolgočasna« in »enolična«.
Slika 38: Lastnosti naslovnice 4
Ženske so za naslovnico 4 (slika 39; priloga B, preglednica 28, str. 77) podale naslednje
povprečne ocene: razporeditev elementov in izbira pisave (3,43), primernost števila
elementov (3,37), barvna usklajenost (3,27), učinkovitost (3,20) in nazadnje všečnost (2,83).
Moške povprečne ocene so bile naslednje: učinkovitost (3,75), primernost števila elementov
(3,65), primerna razporeditev elementov (3,50), barvna usklajenost in primerna pisava (3,40),
nazadnje pa je všečnost (3,20). V povprečju so moški vse elemente, razen pisave, ocenili
malenkost višje kot ženske.
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Slika 39: Stopnje ocen posameznih elementov naslovnice 4
Primerjava naslovnic 3 in 4 kaže, da so v povprečju moški in ženske oba oglasa ocenili z več
pozitivnimi kot negativnimi lastnostmi. Oba spola sta pri obeh oglasih najpogosteje navedla
iste pozitivne in negativne pridevnike. Povprečne ocene elementov pri obeh oglasih so v
večini podobne, le da so ženske pri oglasu 3 nekoliko višje ocenile elemente od moških, v
oglasu 4 pa so moški elemente ocenili malo višje od žensk.
Katalog z naslovnico 3 bi prej odprlo 66,7 % žensk in 50,0 % moških, katalog z naslovnico 4
pa bi prej odprlo 26,7 % žensk in 45,0 % moških. 2 ženski (6,7 %) in 1 moški (5,0 %) pa ne bi
odprli nobenega izmed katalogov (priloga B; preglednica 29, str. 78).
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5 ZAKLJUČKI
V magistrskem delu smo proučevali vpliv posameznih elementov v tiskanih reklamnih
katalogih, ki jih podjetja pošiljajo na domove, na odzive uporabnikov. Najpomembnejše
ugotovitve raziskave so, da je naslovnica, ki vsebuje samo eno fotografijo, v primerjavi s tisto
naslovnico, ki jih vsebuje več, ocenjena kot bolj privlačna, kar se je pokazalo s testom
sledenja očesnim premikom. Naslovnice, ki so bile ocenjene za bolj privlačne, so imele večja
in bolj intenzivna žarišča pogledov, kar pomeni večjo mero vizualne pozornosti v primerjavi z
manj všečnimi. Pri tem eksperimentu smo zaznali tudi, da so ljudje več časa posvetili
posrednemu in za razumevanje bolj kompleksnemu oglasu, kot so predhodno v svojih
raziskavah že ugotovili Radach idr. (2003).
Presenetljiva ugotovitev je bila, da fotografija osebe na naslovni strani ne vpliva na všečnost
kataloga, kot smo sprva predvidevali, saj se je v vseh primerih pokazalo, da so za bolj všečno
udeleženci izbrali tisto, ki osebe ni vsebovala. Smo pa v vseh primerih zabeležili zaustavitve
očesnih pogledov na obrazih oseb, kar pomeni, da ima fotografija osebe vpliv na pozornost.
Kako velik, bi morda bilo vprašanje za nadaljnje raziskave.
Naslovne pisave v oglasu, ki se barvno ujemajo z drugimi elementi na strani, so se izkazale za
bolj privlačne in ocenjene bolje od tistih, ki se ne. Oglas, ki je imel izdelke prosto razporejene
po strani, cena in/ali opis izdelka pa sta bila pripisana poleg izdelka, je prejel več očesnih
fiksacij v območju zanimanja, boljša je bila tudi zapomnljivost izdelkov v primerjavi z
oglasom, ki je imel izdelke postavljene v mreži. Iz rezultatov lahko sklepamo, da si bralci
bolje zapomnijo tiste informacije, kjer so elementi na strani smiselno postavljeni skupaj, zato
da jih lažje povezujejo med seboj.
Pri več eksperimentih se je pokazalo, da ima določena naloga, ki jo damo testirancem, velik
vpliv na smer pogleda. To je bilo že ugotovljeno v predhodnih raziskavah, namreč cilji
opazovalca v veliki meri vplivajo na to, kam opazovalec gleda (Radach idr., 2003; Rayner idr.,
2001; Yarbus, 1967).
Verjetno je, da je na rezultate raziskave vplivala tudi merska metoda, saj smo vse oglase
prikazovali na zaslonu. Oglasne strani katalogov na zaslonu so bile zasnovane drugače, kot če
bi udeleženci brali katalog v tiskani obliki. Gledanje na zaslon in mirna, ravna drža skozi
celoten test pa sta bila za udeležence lahko naporna in utrujajoča, kar je lahko vplivalo na
koncentracijo, posledično pa na pridobljene rezultate.
Na podlagi rezultatov, pridobljenih z metodo sledenja očesnim premikom in anketnim
vprašalnikom, podajamo naslednje zaključke v zvezi z zastavljenimi hipotezami:
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Hipoteza 1: Oblikovanje (videz) naslovne strani kataloga je najpomembnejši element za
njegovo uspešnost.
Hipoteza ne drži. Rezultati anketnega vprašalnika so pokazali, da je najpomembnejši element
za uspešnost kataloga izbor fotografij, videz naslovne strani pa je na 2. mestu.
Hipoteza 2: Določeni elementi v katalogu posredno vplivajo na odločitev o nakupu izdelka.
Hipoteza drži. Vprašani v anketi so se v treh četrtinah odgovorov strinjali s trditvijo. Poleg
tega pripisujejo največji vpliv na odločitev o nakupu znižanim cenam in popustom ter raznim
kuponom, akcijam in darilom v reklamnih katalogih.
Hipoteza 3: Predpostavljamo, da se bodo opazovalci na določene elemente v katalogu odzvali
enako, kljub temu da imajo različne preference glede izdelka.
Hipoteza v večini drži. Moški in ženske so vse obravnavane naslovnice v vprašalniku opisali
v večini z istimi pozitivnimi in negativnimi pridevniki. Na splošno so bili posamezni elementi
pri vseh naslovnicah ocenjeni podobno s strani moških in žensk, manjše razlike v preferencah
so se pokazale pri naslovnici 3, kjer so ženske podale nekoliko višje ocene od moških, pri
naslovnici 4 pa so moški elemente ocenili nekoliko višje od žensk. Moški in ženske bi v
večini prej odprli ista dva kataloga izmed štirih. Za nadaljnje in bolj natančne raziskave bi na
tem mestu, poleg vprašalnika, priporočili še preverjanje z napravo za sledenje očesnim
premikom in večji vzorec oseb, zajetih v eksperiment.
Hipoteza 4: Boljši odziv opazovalcev bomo dobili pri tistih katalogih, ki vsebujejo manj
elementov na strani.
Hipoteza drži. Rezultati sledenja očesnim premikom so pokazali, da so opazovalci v vseh treh
obravnavanih primerih v približno 60 % ocenili za bolj privlačno naslovnico z eno samo
fotografijo v primerjavi z naslovnicama, ki sta vsebovali več fotografij. V vprašalniku se je 68
% oseb strinjalo, da so bolj všečni tisti katalogi, ki vsebujejo manj elementov na strani, 62 %
oseb pa, da so katalogi z manj elementi na strani tudi bolj učinkoviti. Izmed štirih naslovnic bi
večina vprašanih prej odprla tisti dve, ki sta vsebovali manj elementov na strani, kot tisti, ki
sta jih vsebovali več.
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Priloga A: Anketni vprašalnik
Spoštovani!
V magistrskem delu proučujemo, kako različni elementi v reklamnih katalogih, ki jih podjetja
pošiljajo na domove, vplivajo na pozornost in spomin uporabnikov. Prosimo vas, da si
vzamete nekaj minut in izpolnite vprašalnik. Vaši podatki so zaupni in bodo uporabljeni samo






3. Ali prejemate brezplačne reklamne kataloge v poštni nabiralnik na naslov, kjer živite?
__ Da
__ Ne
4. Kako pogosto prebirate reklamne kataloge, ki jih dobite v nabiralnik? Označite
trditev, ki najbolj velja za vas.
__ Večinoma vse preberem
__ Pogosto vse preberem
__ Občasno vse preberem
__ Redko vse preberem
__ Večinoma preberem samo tiste kataloge, ki me pritegnejo/zanimajo
__ Pogosto preberem samo tiste kataloge, ki me pritegnejo/zanimajo
__ Občasno preberem samo tiste kataloge, ki me pritegnejo/zanimajo
__ Redko preberem samo tiste kataloge, ki me pritegnejo/zanimajo
__ Skoraj nikoli ne preberem katalogov
__ Nikoli ne preberem katalogov
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5. Od 1 do 5 ocenite, koliko po vašem mnenju vplivajo na USPEŠNOST (pridobitev
pozornosti bralca, privlačnost in zapomnljivost) kataloga naslednji elementi. 1 pomeni,
da sploh ne vpliva, 5 pa zelo vpliva.
Osebne preference do določenega podjetja (trgovine) 1 2 3 4 5
Izgled naslovnice 1 2 3 4 5
Izgled notranjih strani 1 2 3 4 5
Izbor fotografij 1 2 3 4 5
Izbor pisave 1 2 3 4 5
Izbor barv 1 2 3 4 5
Znižane cene, popusti 1 2 3 4 5
Razni kuponi, akcije, darila ... 1 2 3 4 5
6. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjo trditvijo.
Določeni elementi v katalogu posredno vplivajo na odločitev o nakupu izdelka.
__ 1- Sploh se ne strinjam
__ 2- Večinoma se ne strinjam
__ 3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam
__ 4- Večinoma se strinjam
__ 5- V celoti se strinjam
7. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju na ODLOČITEV O NAKUPU
vplivajo naslednji elementi. 1 pomeni, da sploh ne vpliva, 5 pa zelo vpliva.
Izbor fotografij 1 2 3 4 5
Naslovna pisava 1 2 3 4 5
Izbira barv in barvnih kombinacij 1 2 3 4 5
Znižane cene, popusti 1 2 3 4 5
Razni kuponi, akcije, darila ... 1 2 3 4 5
Nagovori bralcem, ki so neposredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Neverjetni popusti«, »Znižanje do...«,
»Prihranite do ...«, »Samo še ta mesec« ipd.)
Nagovori bralcem, ki so posredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Si znate prisluhniti?«,
»Praznični trenutki naj se začnejo doma«,
»Naj dom pove vašo zgodbo«,
»Kuhanje pomeni ljubezen narediti vidno« ipd.)
Logotip in slogan podjetja (trgovine) 1 2 3 4 5
Primerna razporeditev elementov 1 2 3 4 5
(naslova, fotografij, besedila ...) na strani




Ne morem se opredeliti.
Drugo: _________
9. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjo trditvijo.
Bolj VŠEČNI so tisti katalogi, ki vsebujejo manj elementov na strani, kot tisti, ki jih
vsebujejo več.
__ 1- Sploh se ne strinjam
__ 2- Večinoma se ne strinjam
__ 3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam
__ 4- Večinoma se strinjam
__ 5- V celoti se strinjam
10. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjo trditvijo.
Bolj UČINKOVITI so tisti katalogi, ki vsebujejo manj elementov na strani, kot tisti, ki jih
vsebujejo več.
__ 1- Sploh se ne strinjam
__ 2- Večinoma se ne strinjam
__ 3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam
__ 4- Večinoma se strinjam
__ 5- V celoti se strinjam
11. Od 1 do 5 ocenite, koliko po vašem mnenju na POZORNOST na naslovni strani
vplivajo naslednji elementi. 1 pomeni, da sploh ne vpliva, 5 pa zelo vpliva.
Izbor fotografij 1 2 3 4 5
Naslovna pisava 1 2 3 4 5
Izbira barv in barvnih kombinacij 1 2 3 4 5
Znižane cene, popusti 1 2 3 4 5
Razni kuponi, akcije, darila ... 1 2 3 4 5
Nagovori bralcem, ki so neposredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Neverjetni popusti«, »Znižanje do ...«,
»Prihranite do ...«, »Samo še ta mesec« ipd.)
Nagovori bralcem, ki so posredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Si znate prisluhniti?«,
»Praznični trenutki naj se začnejo doma«,
»Naj dom pove vašo zgodbo«,
»Kuhanje pomeni ljubezen narediti vidno« ipd.)
Logotip in slogan podjetja (trgovine) 1 2 3 4 5
Primerna razporeditev elementov 1 2 3 4 5
(naslova, fotografij, besedila ...) na strani
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12. Od 1 do 5 ocenite, koliko po vašem mnenju na VŠEČNOST naslovne strani vplivajo
naslednji elementi. 1 pomeni, da sploh ne vpliva, 5 pa zelo vpliva.
Izbor fotografij 1 2 3 4 5
Naslovna pisava 1 2 3 4 5
Izbira barv in barvnih kombinacij 1 2 3 4 5
Znižane cene, popusti 1 2 3 4 5
Razni kuponi, akcije, darila ... 1 2 3 4 5
Nagovori bralcem, ki so neposredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Neverjetni popusti«, »Znižanje do ...«,
»Prihranite do ...«, »Samo še ta mesec« ipd.)
Nagovori bralcem, ki so posredno povezani z izdelki 1 2 3 4 5
(»Si znate prisluhniti?«,
»Praznični trenutki naj se začnejo doma«,
»Naj dom pove vašo zgodbo«,
»Kuhanje pomeni ljubezen narediti vidno« ipd.)
Logotip in slogan podjetja (trgovine) 1 2 3 4 5
Primerna razporeditev elementov 1 2 3 4 5
(naslova, fotografij, besedila ...) na strani
13. Označite, kateri izdelki so bili predstavljeni na sliki 1.
__ Brisača
__ Cvetlični lončki











__ Škatla za shranjevanje
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14. Označite, kateri izdelki so bili predstavljeni na sliki 2






























__ Daje vtis kvalitete
__ Ne daje vtisa kvalitete
__ Vredna zaupanja







16. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju za zgornjo naslovnico veljajo
naslednji elementi. 1 pomeni najnižjo oceno, 5 pa najvišjo.
Všečnost 1 2 3 4 5
Učinkovitost 1 2 3 4 5
Primernost razporeditve elementov 1 2 3 4 5
Barvna usklajenost 1 2 3 4 5
Primernost pisave 1 2 3 4 5
Naslovnica 2















__ Daje vtis kvalitete
__ Ne daje vtisa kvalitete
__ Vredna zaupanja






18. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju za zgornjo naslovnico veljajo
naslednji elementi. 1 pomeni najnižjo oceno, 5 pa najvišjo.
Všečnost 1 2 3 4 5
Učinkovitost 1 2 3 4 5
Primernost razporeditve elementov 1 2 3 4 5
Barvna usklajenost 1 2 3 4 5
Primernost pisave 1 2 3 4 5


















__ Daje vtis kvalitete
__ Ne daje vtisa kvalitete
__ Vredna zaupanja







21. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju za zgornjo naslovnico veljajo
naslednji elementi. 1 pomeni najnižjo oceno, 5 pa najvišjo.
Všečnost 1 2 3 4 5
Učinkovitost 1 2 3 4 5
Primernost razporeditve elementov 1 2 3 4 5
Barvna usklajenost 1 2 3 4 5
Primernost pisave 1 2 3 4 5
Naslovnica 4















__ Daje vtis kvalitete
__ Ne daje vtisa kvalitete
__ Vredna zaupanja






23. Od 1 do 5 ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju za zgornjo naslovnico veljajo
naslednji elementi. 1 pomeni najnižjo oceno, 5 pa najvišjo.
Všečnost 1 2 3 4 5
Učinkovitost 1 2 3 4 5
Primernost razporeditve elementov 1 2 3 4 5
Barvna usklajenost 1 2 3 4 5
Primernost pisave 1 2 3 4 5




Prikaz slike 20 (str. 36) v preglednici.
Preglednica 8: Podatki o prejemanju reklamnih katalogov na domač naslov
Prejemam Ne prejemam
Ženske 22 (44 %) 8 (16 %)
Moški 13 (26 %) 7 (14 %)
Skupaj 35 (70 %) 15 (30 %)
Prikaz slike 21 (str. 37) v preglednici.
Preglednica 9: Pogostost branja katalogov
Odgovor Ženske Moški Skupaj
Večinoma vse preberem 0 (0,00 %) 0 (0,00 %) 0 (0,00 %)
Pogosto vse preberem 1 (2,86 %) 2 (5,71 %) 3 (8,57 %)
Občasno vse preberem 0 (0,00 %) 0 (0,00 %) 0 (0,00 %)
Redko vse preberem 0 (0,00 %) 1 (2,86 %) 1 (2,86 %)
Večinoma preberem samo tiste kataloge, ki me
pritegnejo/zanimajo
4 (11,43 %) 2 (5,71 %) 6 (17,14 %)
Pogosto preberem samo tiste kataloge, ki me
pritegnejo/zanimajo
3 (8,57 %) 1 (2,86 %) 4 (11,43 %)
Občasno preberem samo tiste kataloge, ki me
pritegnejo/zanimajo
6 (17,14 %) 4 (11,43 %) 10 (28,57 %)
Redko preberem samo tiste kataloge, ki me
pritegnejo/zanimajo
3 (8,57 %) 1 (2,86 %) 4 (11,43 %)
Skoraj nikoli ne preberem katalogov 5 (14,29 %) 2 (5,71 %) 7 (20,00 %)
Nikoli ne preberem katalogov 0 (0,00 %) 0 (0,00 %) 0 (0,00 %)
Prikaz slike 22 (str. 37) v preglednici











































































































Povprečje 3,38 4,02 3,70 4,14 3,30 3,72 3,86 3,58
Modus 4 5 4 4 3 4 5 5
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Prikaz slike 23 (str. 38) v preglednici.
Preglednica 11: Strinjanje s trditvijo, da »določeni elementi posredno vplivajo na odločitev o
nakupu.«
Odgovor Skupaj
1- Sploh se ne strinjam 1 (2 %)
2- Večinoma se ne strinjam 2 (4 %)
3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam 10 (20 %)
4- Večinoma se strinjam 29 (58 %)
5- V celoti se strinjam 8 (16 %)
Povprečje 3,82
Prikaz slike 24 (str. 39) v preglednici.

























































































































Povprečje 3,70 2,98 3,46 3,94 3,84 2,94 2,36 3,12 3,62
Modus 4 3 3 5 5 3 3 3 4
Prikaz slike 25 (str. 39) v preglednici.
Preglednica 13: Odgovori na vprašanje: »Ali je všečnost kataloga pogoj za njegovo
učinkovitost?«
Odgovor Skupaj
Da 38 (76 %)
Ne 1 (2 %)
Ne morem se opredeliti 11 (22 %)
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Prikaz slike 26 (str. 40) v preglednici.
Preglednica 14: Odgovori na trditev: »Bolj všečni so tisti katalogi, ki vsebujejo manj
elementov na strani, kot tisti, ki jih vsebujejo več.«
Odgovor Skupaj
1- Sploh se ne strinjam 2 (4 %)
2- Večinoma se ne strinjam 4 (8 %)
3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam 10 (20 %)
4- Večinoma se strinjam 24 (48 %)
5- V celoti se strinjam 10 (20 %)
Povprečje 3,72
Prikaz slike 27 (str. 40) v preglednici.
Preglednica 15: Odgovori na trditev: »Bolj učinkoviti so tisti katalogi, ki vsebujejo manj
elementov na strani, kot tisti, ki jih vsebujejo več.«
Odgovor Skupaj
1- Sploh se ne strinjam 2 (4 %)
2- Večinoma se ne strinjam 4 (8 %)
3- Niti se strinjam, niti se ne strinjam 13 (26 %)
4- Večinoma se strinjam 22 (44 %)
5- V celoti se strinjam 9 (18 %)
Povprečje 3,64
Prikaz slike 28 (str. 41) v preglednici.

























































































































Povprečje 4,16 3,54 3,90 3,80 3,54 3,12 2,80 3,16 4,02
Modus 4 3 4 4 4 3 3 4 4
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Prikaz slike 29 (str. 42) v preglednici.

























































































































Povprečje 4,24 3,74 4,00 3,60 3,38 3,00 2,88 3,30 3,98
Modus 5 4 5 3 3 2 3 3 4
Prikaz slike 30 (str. 42) v preglednici.
Preglednica 18: Izdelki na sliki 1
Možen odgovor Število odgovorov
Brisača 19 (38 %)
Cvetlični lončki 14 (28 %)
Koš za smeti 17 (34 %)
Miza 26 (52 %)
Namizna svetilka 25 (50 %)
Ogledalo 10 (20 %)
Okrasna blazina 20 (40 %)
Omarica 28 (56 %)
Posteljnina 17 (34 %)
Preproga 16 (32 %)
Slika 8 (16 %)
Stenska ura 6 (12 %)
Stol 23 (46 %)
Škatla za shranjevanje 11 (22 %)
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Prikaz slike 31 (str. 43) v preglednici.
Preglednica 19: Izdelki na sliki 2
Možen odgovor Število odgovorov
Koš za smeti 7 (14 %)
Miza 21 (42 %)
Namizna svetilka 11 (22 %)
Odeja 21 (42 %)
Ogledalo 17 (34 %)
Okrasna blazina 23 (46 %)
Omarica 20 (40 %)
Preproga 20 (40 %)
Sedežna garnitura 35 (70 %)
Slika 12 (24 %)
Stenska luč 20 (40 %)
Stol 20 (40 %)
Škatla za shranjevanje 7 (14 %)
Zavese 22 (44 %)
Prikaz slike 32 (str. 44) v preglednici.











Privlačna 16 (53,3 %) 9 (45,0 %) 25 (50,0 %)
Odbijajoča 1 (3,3 %) 2 (10,0 %) 3 (6,0 %)
Uporabna 8 (26,7 %) 5 (25,0 %) 13 (26,0 %)
Neuporabna 1 (3,3 %) 2 (10,0 %) 3 (6,0 %)
Informativna 6 (20,0 %) 2 (10,0 %) 8 (16,0 %)
Relevantna 5 (16,7 %) 2 (10,0 %) 7 (14,0 %)
Irelevantna 1 (3,3 %) 2 (10,0 %) 3 (6,0 %)
Pozitivna 14 (46,7 %) 4 (20,0 %) 18 (36,0 %)
Negativna 0 ( 0,0 %) 1 (5,0 %) 1 (2,0 %)
Zanimiva 13 (43,3 %) 7 (35,0 %) 20 (40,0 %)
Dolgočasna 2 (6,7 %) 4 (20,0 %) 6 (12,0 %)
Izvirna 4 (13,3 %) 2 (10,0 %) 6 (12,0 %)
Enolična 3 (10,0 %) 6 (30,0 %) 9 (18,0 %)
Daje vtis kvalitete 15 (50,0 %) 7 (35,0 %) 22 (44,0 %)
Ne daje vtisa kvalitete 3 (10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Vredna zaupanja 4 (13,3 %) 2 (10,0 %) 6 (12,0 %)
Ni vredna zaupanja 0 (0,0 %) 1 (5,0 %) 1 (2,0 %)
Primerna 16 (53,3 %) 8 (40,0 %) 24 (48,0 %)
Neprimerna 0 (0,0 %) 2 (10,0 %) 2 (4,0 %)
Prepričljiva 9 (30,0 %) 4 (20,0 %) 13 (26,0 %)
Neprepričljiva 3 (10,0 %) 5 (25,0 %) 8 (16,0 %)
Drugo: Nič posebnega 1 (3,3 %) 0 (0,0 %) 1 (2,0 %)
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Prikaz slike 33 (str. 44) v preglednici.
















Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M
1 0 1 1 1 1 2 1 1 0 1 3 3
2 2 5 4 8 3 2 2 1 2 1 0 1
3 6 4 11 4 8 2 5 5 6 7 6 5
4 14 7 11 5 11 9 13 8 9 5 16 8
5 8 3 3 2 7 5 9 5 13 6 5 3
Povprečje
ženske
3,93 3,37 3,67 3,90 4,10 3,67
Povprečje
moški
3,30 2,95 3,65 3,75 3,70 3,35
Prikaz slike 34 (str. 45) v preglednici.








Privlačna 6 (20,0 %) 5 (25,0 %) 11 (22,0 %)
Odbijajoča 12 (40,0 %) 5 (25,0 %) 17 (34,0 %)
Uporabna 8 (26,7 %) 9 (45,0 %) 17 (34,0 %)
Neuporabna 5 (16,7 %) 3 (15,0 %) 8 (16,0 %)
Informativna 19 (63,3 %) 7 (35,0 %) 26 (52,0 %)
Relevantna 4 (13,3 %) 1 (5,0 %) 5 (10,0 %)
Irelevantna 3 (10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Pozitivna 1 (3,3 %) 2 (10,0 %) 3 (6,0 %)
Negativna 3 ( 10,0 %) 3 (15,0 %) 6 (12,0 %)
Zanimiva 3 (10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Dolgočasna 10 (33,3 %) 9 (45,0 %) 19 (38,0 %)
Izvirna 2 (6,7 %) 0 (0,0 %) 2 (4,0 %)
Enolična 9 (30,0 %) 4 (20,0 %) 13 (26,0 %)
Daje vtis kvalitete 2 (6,7 %) 0 (0,0 %) 2 (4,0 %)
Ne daje vtisa
kvalitete
14 (46,7 %) 14 (70,0 %) 28 (56,0 %)
Vredna zaupanja 2 (6,7 %) 0 (0,0 %) 2 (4,0 %)
Ni vredna zaupanja 5 (16,7 %) 3 (15,0 %) 8 (16,0 %)
Primerna 5 (16,7 %) 5 (25,0 %) 10 (20,0 %)
Neprimerna 2 (6,7 %) 3 (15,0 %) 5 (10,0 %)
Prepričljiva 2 (6,7 %) 1 (5,0 %) 3 (6,0 %)
Neprepričljiva 13 (43,3 %) 9 (45,0 %) 22 (44,0 %)
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Prikaz slike 35 (str. 46) v preglednici.
















Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M
1 1 4 2 2 8 3 6 6 6 2 3 2
2 13 6 9 4 6 5 7 3 8 6 11 5
3 13 7 11 10 8 5 11 6 13 9 8 10
4 3 3 7 4 7 7 4 4 3 3 6 3
5 0 0 1 0 1 0 2 1 0 0 2 0
Povprečje
ženske
2,60 2,87 2,57 2,63 2,43 2,77
Povprečje
moški
2,45 2,80 2,80 2,55 2,65 2,70
Preglednica 24 (str. 46): Odgovor na vprašanje »Kateri katalog (1 ali 2) bi prej odprli?«
Katalog 1 Katalog 2 Nobenega
Ž M Ž M Ž M
24 (80,0 %) 13 (65,0 %) 5 (16,7 %) 6 (30,0 %) 1 (3,3 %) 1 (5,0 %)
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Prikaz slike 36 (str. 47) v preglednici.








Privlačna 14 (46,7 %) 9 (45,0 %) 23 (46,0 %)
Odbijajoča 6 (20,0 %) 6 (30,0 %) 12 (24,0 %)
Uporabna 9 (30,0 %) 4 (20,0 %) 13 (26,0 %)
Neuporabna 3 (10,0 %) 5 (25,0 %) 8 (16,0 %)
Informativna 9 (30,0 %) 2 (10,0 %) 11 (22,0 %)
Relevantna 8 (26,0 %) 1 (5,0 %) 9 (18,0 %)
Irelevantna 1 (3,0 %) 3 (15,0 %) 4 (8,0 %)
Pozitivna 3 (10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Negativna 3 ( 10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Zanimiva 11 (36,7 %) 10 (50,0 %) 21 (42,0 %)
Dolgočasna 6 (20,0 %) 5 (25,0 %) 11 (22,0 %)
Izvirna 10 (33,3 %) 5 (25,0 %) 15 (30,0 %)
Enolična 4 (13,3 %) 3 (15,0 %) 7 (14,0 %)
Daje vtis kvalitete 15 (50,0 %) 7 (35,0 %) 22 (44,0 %)
Ne daje vtisa
kvalitete
2 (6,7 %) 4 (20,0 %) 6 (12,0 %)
Vredna zaupanja 5 (16,7 %) 1 (5,0 %) 6 (12,0 %)
Ni vredna zaupanja 1 (3,3 %) 3 (15,0 %) 4 (8,0 %)
Primerna 8 (26,7 %) 3 (15,0 %) 11 (22,0 %)
Neprimerna 3 (10,0 %) 2 (10,0 %) 5 (10,0 %)
Prepričljiva 8 (26,7 %) 5 (25,0 %) 13 (26,0 %)
Neprepričljiva 2 (6,7 %) 5 (25,0 %) 7 (14,0 %)
Drugo: Kaotična 0 (0,0 %) 1 (5,0 %) 1 (2,0 %)
Prikaz slike 37 (str. 47) v preglednici.
















Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M
1 2 2 1 1 2 3 1 2 3 2 4 3
2 5 5 4 7 4 2 4 2 2 2 5 4
3 9 5 10 3 10 6 7 5 4 3 5 3
4 5 4 11 6 8 3 10 4 9 10 4 5
5 9 4 4 3 6 6 8 7 12 3 12 5
Povprečje
ženske
3,47 3,50 3,40 3,67 3,83 3,50
Povprečje
moški
3,15 3,15 3,35 3,60 3,50 3,25
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Prikaz slike 38 (str. 48) v preglednici.








Privlačna 5 (16,7 %) 5 (25,0 %) 10 (20,0 %)
Odbijajoča 5 (16,7 %) 2 (10,0 %) 7 (14,0 %)
Uporabna 13 (43,3 %) 13 (65,0 %) 26 (52,0 %)
Neuporabna 1 (3,3 %) 1 (5,0 %) 2 (4,0 %)
Informativna 20 (66,7 %) 11 (55,0 %) 31 (62,0 %)
Relevantna 6 (20,0 %) 2 (10,0 %) 8 (16,0 %)
Irelevantna 2 (6,7 %) 1 (5,0 %) 3 (6,0 %)
Pozitivna 7 (23,3 %) 5 (25,0 %) 12 (24,0 %)
Negativna 1 ( 3,3 %) 1 (5,0 %) 2 (4,0 %)
Zanimiva 6 (20,0 %) 3 (15,0 %) 9 (18,0 %)
Dolgočasna 11 (36,7 %) 3 (15,0 %) 14 (28,0 %)
Izvirna 2 (6,7 %) 2 (10,0 %) 4 (8,0 %)
Enolična 11 (36,7 %) 6 (30,0 %) 17 (34,0 %)
Daje vtis kvalitete 8 (26,7 %) 3 (15,0 %) 11 (22,0 %)
Ne daje vtisa
kvalitete
7 (23,3 %) 5 (25,0 %) 12 (24,0 %)
Vredna zaupanja 7 (23,3 %) 2 (10,0 %) 9 (18,0 %)
Ni vredna zaupanja 1 (3,3 %) 1 (5,0 %) 2 (4,0 %)
Primerna 9 (30,0 %) 8 (40,0 %) 17 (34,0 %)
Neprimerna 1 (3,3 %) 2 (10,0 %) 3 (6,0 %)
Prepričljiva 4 (13,3 %) 2 (10,0 %) 6 (12,0 %)
Neprepričljiva 9 (30,0 %) 2 (10,0 %) 11 (22,0 %)
Prikaz slike 39 (str. 49) v preglednici.
















Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M Ž M
1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1
2 9 4 5 1 3 3 4 1 5 2 4 2
3 12 7 13 6 11 3 11 6 12 5 11 7
4 6 6 9 6 12 7 11 8 9 8 9 8
5 1 2 2 6 3 5 3 4 3 3 5 2
Povprečje
ženske
2,83 3,20 3,43 3,37 3,27 3,43
Povprečje
moški
3,20 3,75 3,50 3,65 3,40 3,40
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Preglednica 29 (str. 49): Odgovor na vprašanje: »Kateri katalog (3 ali 4) bi prej odprli?«
Katalog 3 Katalog 4 Nobenega
Ž M Ž M Ž M
20 (66,7 %) 10 (50,0 %) 8 (26,7 %) 9 (45,0 %) 2 (6,7 %) 1 (5,0 %)
